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RESUMEN. 
En la actualidad el mercado del coaching se encuentra en un crecimiento 
tanto a nivel mundial, como nacional; de igual forma cada vez son más las 
personas que tienen un conocimiento de lo que significa el coaching y hasta al 
haber participado en un proceso de coaching, a su vez el número de coaches 
certificados se incrementa, por lo que esta metodología ha ganado gran 
experiencia. 
Es por esto que nuestro objetivo es el de determinar la forma de 
aprovechar el crecimiento del mercado a través de la propuesta de un Plan de 
negocios para un centro de coaching en Arequipa. Por lo que nuestra pregunta 
de investigación es la de “¿Cómo podremos aprovechar el crecimiento del 
mercado a través de un Plan de Negocios para un centro de coaching en 
Arequipa?” 
Para llegar a resolver esta pregunta, se utilizó una fuente primaria al 
recurrir a las entrevistas con expertos y las encuestas realizadas a los posibles 
clientes, además del uso de las diversas herramientas de administración 
utilizadas para analizar la información obtenida por nuestras fuentes tanto 
primarias como secundarias y determinar las estrategias a seguir para la 
implementación del centro de coaching. 
Luego de la descripción del proyecto, se realizó un plan financiero 
mediante el cual obtuvo que la realización del proyecto es viable y rentable. 
Palabras Clave: Coaching, Coach, Coachee, Rapport, Encuadre, Proceso 
de Coaching, Sesión de Coaching.  
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SUMMARY 
At present, the coaching market is growing both globally and nationally; 
In the same way, more and more people have a knowledge of what coaching 
means and even having participated in a coaching process, in turn the number 
of certified coaches increases, so this methodology has gained great experience. 
This is why our goal is to determine how to take advantage of the growth 
of the market through the proposal of a Business Plan for a coaching center in 
Arequipa. So our research question is 'How can we take advantage of market 
growth through a Business Plan for a coaching center in Arequipa?' 
To solve this question, a primary source was used when resorting to 
interviews with experts and surveys of potential clients, in addition to the use of 
the various administration tools used to analyze the information obtained by our 
primary and secondary sources. And determine the strategies to follow for the 
implementation of the coaching center. 
After the description of the project, a financial plan was made through 
which he obtained that the realization of the project is viable and profitable. 
Keywords: Coaching, Coach, Coachee, Rapport, Framing, Coaching 
Process and Coaching Session  
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CAPÍTULO I. PLANTEAMIENTO DEL PROYECTO 
1.1. Descripción del problema. 
Actualmente el coaching se ha extendido por todo el mundo y podemos 
encontrar una gran cantidad de coaches ejerciendo, la gran variedad de 
metodologías, “en más de 117 países, teniendo alrededor de 53 300 coaches a 
nivel mundial, y 4 000 coaches en la zona de América Latina y el Caribe” 
(International Coach Federatión, 2016), con lo que podemos ver que existe un 
número considerable de coaches a nivel mundial y el número en la parte del 
continente que tenemos es significativo. 
Además de que “a nivel mundial podemos ver unas ganancias de 2  356 
millones de dólares a nivel mundial y una recaudación de 92 millones de dólares, 
además de que para el año 2016 Latinoamérica y el Caribe ya contaba con 
alrededor de 5 mil coaches de los cuales el 86% de estos se desempeñan de 
manera activa, con un ingreso promedio de $27 100 anuales” (International 
Coach Federatión, 2016), como podemos ver que los ingresos en este negocio 
logran ser rentables para los que lo practican, ya sea a nivel global como en el 
Caribe y Latinoamérica. 
Es así como “en América Latina y el Caribe, se puede ver un incremento 
del 26.6% de los ingresos, comparándose los ingresos del año 2011 con los del 
año 2015, además de que esta cifra sigue incrementando” (International Coach 
Federatión, 2016)como se aprecia con las estadísticas anteriormente 
presentadas, el rubro puede considerarse tanto rentable como a su vez nos 
encontramos frente a un rubro que cuenta con un buen crecimiento. 
Entrando en un aspecto nacional, según (Asociación Peruana de 
Coaching., 2019) al 12 de julio de 2019 existen 994 coaches registrados en la 
18 
 
Asociación Peruana de Coaching a nivel nacional, con una certificación a nivel 
internacional. Al ver estos datos podemos encontrar un mercado que está en 
expansión, tanto en tamaño como en sus ingresos, así encontramos que el talento 
humano en nuestro país el número de coaches empieza a crecer y se incrementa 
semestralmente con un nuevo grupo de coaches recién egresados, además 
también nos encontramos frente a la inexistencia de un centro que brinde estos 
servicios de manera profesional, por lo que la oportunidad que se presenta es 
muy alentadora. 
En la ciudad de Arequipa existen diversas certificaciones que capacitan 
en los diversos tipos de coaching, como los brindados por la unión de Jamming, 
el Instituto del Sur y la Universidad Católica San Pablo, el brindado por el centro 
T-Impulsa, por la Escuela de Postgrado San Francisco Xavier, además de los 
números institutos que incrementan estos diplomados a sus institutos, además 
que conversando con Javier Vargas, un coach de gran trayectoria, nos comentó 
que “Diría que están más abiertos los del sector B que los A en proporción de 3 
a 1, en los del B su apertura debe andar como al 10% o 15%, con un incremento 
de 0.4 a 0.8 anual en los últimos años” (Vargas, 2018) en la que nos comenta 
que si ciertamente el mercado actual es pequeño se espera que se incremente 
anualmente, por lo que encontramos una oportunidad de negocio, no explotada. 
Dada esta situación se puede concluir que existe una demanda en 
crecimiento de los servicios de coaching en Arequipa lo que da pie a la 
oportunidad de acceder al mercado con una nueva propuesta de servicio. 
19 
 
1.2. Preguntas del trabajo de suficiencia. 
1.2.1. Pregunta General. 
¿Cómo podremos aprovechar el crecimiento del mercado a través de un 
Plan de Negocios para un centro de coaching en Arequipa?  
1.2.2. Preguntas específicas. 
• ¿Cuál es el Plan Estratégico para la creación de un centro de coaching 
en Arequipa? 
• ¿Cuál es el Plan de Marketing para la creación de un centro de coaching 
en Arequipa? 
• ¿Cuál es la Estructura Organizacional para la creación de un centro de 
coaching en Arequipa? 
• ¿Cuál es el Plan Operacional para la creación de un centro de coaching 
en Arequipa? 
• ¿Cuál es el Plan Financiero para la creación de un centro de coaching en 
Arequipa? 
1.2.3. Objetivos del negocio. 
1.2.3.1. Objetivo General. 
Formular un Plan de negocios para un centro de coaching en la ciudad 
de Arequipa, 2019. 
1.2.3.1. Objetivos específicos. 
• Identificar el Plan estratégico para la creación de un centro de coaching 
en Arequipa. 
20 
 
• Determinar el Plan de Marketing para la creación de un centro de 
coaching en Arequipa. 
• Definir la estructura organizacional para el negocio para la 
• creación de un centro de coaching en Arequipa. 
• Definir el plan operacional para el negocio para la creación de 
• un centro de coaching en Arequipa. 
• Determinar el Plan financiero para el negocio para la creación 
• de un centro de coaching en Arequipa.   
1.3. Justificación. 
1.3.1. Justificación práctica. 
La presente investigación nos permitirá conocer mejor la percepción del 
público que nos ayudará a ajustar el servicio, de esta manera estaríamos 
beneficiando tanto al coachee como a la empresa. 
La información obtenida mediante el trabajo de suficiencia nos 
concederá conocer si el proyecto es viable. 
El presente trabajo de suficiencia podrá servir como base para 
investigaciones futuras sobre planes de negocio y coaching, por lo que podrán 
servir como un marco de referencia. Los resultados de sobre la viabilidad de este 
proyecto podrán ser utilizados como base para futuros proyectos de centros de 
coaching en la ciudad. 
1.3.2. Justificación personal. 
El Trabajo de Suficiencia permitirá a las Bachilleres obtener el 
Licenciamiento en Administración de Negocios, así como en un futuro poder 
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ejecutar dicho plan; debido a la afinidad que se tiene con el coaching es que se 
desea abrir el centro. 
El servicio que se brindará en el centro, servirá para tener personas más 
motivadas, productivas y enfocadas en el cumplimiento de sus objetivos. 
1.4. Viabilidad de la investigación. 
La culminación de esta investigación será factible en los siguientes 
aspectos: 
• Financieros: Se contará con el apoyo de económico de parte de los 
padres. 
• Tiempo: La realización de la investigación se realizará al término de    la 
carrera, se dispone del tiempo necesario para la ejecución de la misma. 
• Información: Se cuenta con la ayuda de expertos, y material que servirá 
de base para la investigación. 
• Humano: Se cuenta con las competencias necesarias para la realización 
de la investigación. 
1.5. Limitaciones de la investigación. 
1.5.1. Espacial. 
La empresa se desarrollará en la ciudad de Arequipa y estará dirigida a 
hombres y mujeres de 16 a 24 años de edad, que pertenece a los distritos de José 
Luís Bustamante y Rivero, Cayma, Cercado y Yanahuara, para la cual se utilizó 
una muestra de 330 personas 
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1.5.2. Temporal. 
La investigación se hará dentro de los meses del año 2019, por lo que se 
analizará a la población y sus actitudes dentro de este periodo de tiempo. 
1.5.3. Temática. 
El campo de la investigación es en las Ciencias Económico 
Empresariales. 
El área es Administración de Negocios, y en la línea de Plan de 
Negocios. 
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CAPÍTULO II. MARCO DE REFERENCIA 
2.1. Antecedentes del Trabajo de Suficiencia. 
Plan de negocio para la creación de una empresa consultora de coaching 
ejecutivo y team building en la ciudad de Arequipa, Angélica María Acurio 
López, Joseph Luiggi Gómez Oviedo y Flor Mariela Sucari Morales, año 2017, 
que nos habla de la implementación de esta consultora teniendo como 
conclusión el crecimiento del sector, que se debe tener una estrategia de 
marketing centrada en la marca y que concluyo con el resultado de que es un 
proyecto viable. 
Según (Lages, 2005)En el siglo XX, el coaching tiene una presencia 
mayor, ahora valorando al individuo y trabajando con su conciencia y no con el 
inconsciente, dándole mayor fuerza a buscar significados y no explicaciones. El 
“rapport” que es un fenómeno de sintonía al igual que la empatía, la cual es 
fundamental en la relación de coaching. Los coachees son responsables del plan 
de acción en cada sesión, el coach no enseña, este solo está orientado al 
desempeño, y es el encargado de fabricar una realidad del ahora hacia el futuro 
de lo que se quiere llegar a ser o el objetivo que el coachee quiere lograr. La 
relación en el coaching es de confianza y credibilidad. 
Por su lado (Whitmore, 2009) sustenta que el coaching puede ser 
utilizado como para: (a) Motivar a las personas; (b) Delegar; (c) Planificación y 
revisión; (d) Relaciones interpersonales; (e) Valoraciones y evaluaciones 
Complemento del equipo/grupo; (f) Complemento del equipo/grupo; (g) 
Mejorar el Rendimiento; (h) Adecuada Resolución de Problemas Planificación 
y revisión; (i) Desarrollo del personal. 
Se escogió este texto, debido a que refleja de manera muy concreta el 
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papel que cumple cada implicado dentro del proceso de coaching, así 
como la empatía que es un aspecto fundamental durante este proceso, para que 
el coachee pueda sentirse cómodo durante todo el proceso y sea más fácil poder 
lograr el autodescubrimiento en el coachee. En este espacio se debe lograr 
generar confianza y afinidad. Que es el trabajo de Coaching basado en 
Administración de Proyectos, Oscar Arturo Guerrero Rodríguez, año 2011. 
Es importante definir que, entre el coaching, la psicología y el mentoring 
existe diferencia, la psicología busca situaciones del pasado para corregir en el 
presente, en cambio el coaching analiza el presente para darle forma al futuro. 
Por otro lado, el mentoring es un proceso con consejos y guía que hace una 
persona que tiene experiencia para beneficiar el desarrollo personal y 
profesional de otra. El coach se centra en el desempeño del individuo, pero a 
diferencia del mentoring, este no necesita ser un experto en el área a desarrollar 
por parte del cliente. (Guerrero, 2011) 
El texto de guerrero es de vital importancia para aclarar el panorama, y 
detallar las diferencias entre el coaching, mentoring y la psicología, para que así 
el cliente sepa con exactitud a qué tipo de proceso está entrando y como se 
llevará el mismo; ya que un coach solo podrá ver su presente para ayudar a 
mejorar su futuro, logrando el autoconocimiento del coachee. 
 
 
 
 
25 
 
2.2. Marco Conceptual. 
 Coach: “Profesional que acompaña al cliente en su desarrollo personal 
y profesional” (Escuela Europea de Coaching, s.f.). El coach es la persona 
encargada de generar y acompañar en el proceso a la persona que desea generar 
cambios en su vida. 
Coachee: “Es el cliente de coaching y es el protagonista del proceso de 
coaching, quien marca la meta a alcanzar” (Escuela Europea de Coaching, s.f.). 
El coachee es la persona que durante el proceso de coaching busca generar 
cambios en su vida para lograr excelentes resultados. 
 Coaching: “Es el arte de hacer preguntas para ayudar a otras personas, 
a través del aprendizaje, en la exploración y el descubrimiento de nuevas 
creencias que tienen como resultado el logro de sus objetivos” (Escuela Europea 
de Coaching, s.f.). También podríamos decir que el coaching está fundamentado 
en   el diálogo, el autorreflexión, las acciones y el aprendizaje. 
 Coaching de desempeño: “Tipo de Coaching, en el que el gerente o 
jefe no asume el rol del coach propiamente dicho” (Gil Sanguineti & Gil 
Sanllehí, 2016). Son las personas de altos rangos los que en mayor magnitud 
con herramienta del coaching directamente en el desempeño de su trabajo 
directivo. 
 Coaching de equipos: “se trata de varias personas que tiene en común 
uno o varios objetivos” (Sans Zapata, 2012). Este tipo de coaching se realiza a 
un grupo de personas, que desean llevar un proceso de transformación 
interpersonal, para mejorar el desarrollo grupal, resolver los problemas entre 
ellos o alcanzar objetivos. 
26 
 
 Coaching Ejecutivo: “es una relación de colaboración entre ejecutivos 
de niveles medio y alto, su organización y un coach ejecutivo con dos objetivos: 
1) Facilitar el aprendizaje del ejecutivo y de la organización y 2) el logro de 
resultados identificados previamente” (Sans Zapata, 2012). Este tipo de 
coaching está enfocado en el desarrollo de competencias organizacionales y/o 
de dirección, además de asuntos relacionados a altos cargos. 
 Coaching grupal: es cuando “sin tener objetivos comunes sí que se 
comparten intereses” (Sans Zapata, 2012). Este tipo de coaching está orientado 
a que todo el grupo de personas sepa cómo usar los recursos colectivos para el 
cumplimiento efectivo de las tareas designadas. 
 Coaching ontológico: “Es un método de aprendizaje basado en    la 
autoconsciencia, el autoconocimiento y la auto transformación” (Significados, 
2014). 
 Encuadre: Es el momento en el que “se especifican las normas y 
políticas bajo las cuales se regirá el proceso de Coaching, tiempos, agendas, 
costos, penalidades y demás puntos que se estimen necesarios” (Gil Sanguineti 
& Gil Sanllehí, 2016). 
 Equipo: “El concepto evoca al conjunto de personas que realizan juntas 
una tarea o cumplen una misión; su uso supone también la existencia de un 
grupo de personas que se necesitan entre sí y que se “embarcan” en una tarea 
común.” (Pozner, 2000). 
 
 Equipos funcionales cruzados: “compuestos por personas procedentes 
de distintas áreas de la compañía (marketing, producción, finanzas, ingeniería) 
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y que se forman para alcanzar un objetivo específico por medio de una mezcla 
de competencias. Casi siempre son designados.” (Chiavenato, Gestión del 
talento humano, 2008) 
 Equipos de proyectos: “formados por especialistas que buscan diseñar 
un nuevo producto o servicio. La designación de los participantes se basa en su 
habilidad para contribuir al éxito. El grupo por lo general se desbanda una vez 
terminada su tarea.” (Chiavenato, Gestión del talento humano, 2008) 
 Equipos auto dirigidos: “compuestos por personas altamente 
preparadas para desempeñar un conjunto de tareas interdependientes dentro de 
una unidad natural de trabajo. Los miembros usan el consenso en la toma de 
decisiones para desempeñar el trabajo, resolver problemas o lidiar con los 
clientes internos o externos.” (Chiavenato, Gestión del talento humano, 2008) 
 Empresa individual de responsabilidad limitada: “Tipo de sociedad 
que permite que una empresa pueda iniciar actividades   de forma individual, 
utilizando un RUC y un patrimonio distinto al propio. En una E.I.R.L. la 
responsabilidad queda limitada al capital que el dueño haya incorporado a la 
sociedad, quedando totalmente separado el patrimonio de la empresa, del 
patrimonio personal del titular” (Perú Info, s.f.) 
 Empresa unipersonal: “Utilizada en pequeños proyectos empresariales 
cuyas principales fuentes de ingresos son el trabajo   y el capital invertido. El 
titular es una persona natural encargada del desarrollo de toda la actividad 
comercial y financiera” (Perú Info, s.f.) 
 Líder: “Un líder en toda regla es capaz de contagiar ilusión a sus 
colaboradores, de estimularles, de hacerles crecer profesionalmente, y por 
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supuesto de propiciar un clima favorable y positivo (…) Un líder debe tener la 
capacidad de adaptar su estilo de gestión a cada persona” (Instituto Europeo de 
Posgrado, 2013) 
 Liderazgo: Es “el conocimiento, las actitudes y las conductas utilizadas 
para influir sobre las personas para conseguir la misión deseada.” (Juares, 2016).  
 Preguntas poderosas: Son preguntas “que tienen un valor de 
aprendizaje para el interesado (…) son formuladas con una finalidad específica 
y permiten obtener una respuesta sincera” (Gil Sanguineti & Gil Sanllehí, 2016). 
Las preguntas poderosas son la principal y más importante herramienta con la 
que un coach cuenta para que lleve al coachee a su desarrollo personal y logre 
tener un aprendizaje. 
 Proceso de coaching: “Se compone de sesiones de coaching (reuniones 
o entrevistas) entre el coach y su cliente (…) suele constar de entre 6 y 10 
sesiones a lo largo de unos seis meses” (Escuela Europea de Coaching, s.f.). 
Durante el proceso de coaching existen componentes que van de forma 
sistemática, primero debes tener claro cuál es el objetivo, de ahí como segundo 
componente los valores, como tercero la motivación, de ahí la toma de 
decisiones, las acciones y los resultados, siempre cuidando que se tenga una 
comunicación efectiva entre el coach y el coachee. 
 Recursos humanos: “Se ocupa de los procesos relacionados con las 
personas que trabajan en la organización, tanto desde el punto de vista 
administrativo (contratación, nóminas, convenios colectivos, etc.) como desde 
el de su desarrollo (formación, evaluación del desempeño, planificación de 
carreras, formación, etc.)” (De la Cruz Lablanca) 
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 Rapport o acompasar: “Es la capacidad de conectarse con el otro y 
estar presente (…) genera una relación empática, al ponerse en los zapatos del 
otro” (Gil Sanguineti & Gil Sanllehí, 2016). Durante el rapport es clave tener el 
deseo de conocer, entender al coachee y aceptar que es aquí donde sus 
expresiones y el lenguaje corporal cobran mayor importancia. De igual manera, 
durante el rapport, el coach usa una técnica de espejo, donde esta copia al 
coachee completamente para conseguir una mayor confianza por parte de 
coachee. 
 Sesión de coaching: “Es cada uno de los encuentros que mantienen 
coach y cliente. Su duración aproximada es de 90 minutos” (Escuela Europea 
de Coaching, s.f.). Según (Gil Sanguineti & Gil Sanllehí, 2016) estas sesiones 
pueden extenderse de ocho a quince sesiones dependiendo de la sesión y el 
objetivo, con una extensión máxima de dos horas por sesión, siempre lideradas 
por el coach, con un objetivo dado por el coachee. 
 Sociedad anónima: “Persona jurídica de derecho privado con 
naturaleza comercial o mercantil. Se constituye en un solo acto por sus socios 
fundadores, posee responsabilidad limitada, es decir ninguno de los socios tiene 
la obligación de responder con su patrimonio a posibles deudas de la empresa.” 
(Ministerio de Educación Pública). 
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 Sociedad anónima abierta: “Es abierta cuando tiene más de 750 
accionistas, cuando más del 35% de sus acciones pertenecen a 175 socios o más 
y cuando todos sus socios con derecho a voto deciden tomar dicha 
denominación.” (Ministerio de Educación Pública). 
 Sociedad anónima Cerrada: “Este tipo de empresa se da cuando el 
número de sus accionistas no supera las 20 personas y sus acciones no están 
inscritas en el Registro Público del Mercado de Valores. Las acciones 
permanecerán con los socios de forma permanente.” (Ministerio de Educación 
Pública). 
 Sociedad Comercial de Responsabilidad limitada: “El capital se 
divide en participaciones iguales, acumulables e indivisibles, que no pueden ser 
incorporadas en forma de título valores, ni llamarse “acciones”. Los socios no 
pueden ser más de 20 y no responden con su patrimonio personal por posibles 
deudas de la empresa.” (Ministerio de Educación Pública). 
2.3.  Marco teórico. 
Este marco teórico adoptó la estructura de Plan de Negocios de Richard 
Stutely. Para lo cual se decido avanzar de lo más general como es los recursos 
humanos que utiliza las metodologías como el mentoring, coaching entre otras; 
para ir a lo más específico del coaching, como su proceso. 
2.3.1. Recursos humanos. 
“Se ocupa de los procesos relacionados con las personas que trabajan en 
la organización, tanto desde el punto de vista administrativo (contratación, 
nóminas, convenios colectivos, etc.) como desde el de su desarrollo (formación, 
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evaluación del desempeño, planificación de carreras, formación, etc.)” (De la 
Cruz Lablanca). 
Las relaciones humanas es el contacto entre las personas basados en los 
comportamientos que están realizan, desde las actividades en conjunto que 
realizan, ya sea en el trabajo o fuera de este, hasta el intercambio de ideas, 
vivencias y relaciones afectivas. Los Recursos humanos son una disciplina que 
busca la interacción humana en todos los niveles de la sociedad, teniendo como 
un fin el tener una conducta solidaria. 
2.3.1.1. Objetivos de los recursos humanos. 
Según Alfaro existen dos objetivos principales de los recursos humanos 
como son: “Regular de manera justa y técnica las diferentes fases de las 
relaciones laborales de una organización para promover al máximo el 
mejoramiento de bienes y servicios producidos.” (Alfaro Castellanos, 2012). 
Lograr que el personal al servicio del organismo social trabaje para 
alcanzar los objetivos organizacionales.” (Alfaro Castellanos, 2012). 
2.3.1.2. Funciones de los recursos humanos. 
Según (Dessler & Varela, Administración de Recursos Humanos. 
Enfoque latinoamericano, 2004) nos menciona que sus principales funciones 
son: 
•  El análisis de puestos. 
•  Gestionar la necesidad de personal y su reclutamiento. 
•  La selección de estos. 
•  Gestionar su inducción y capacitación. 
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•  Administrar su salario, incentivos y prestaciones. 
•  Evaluar al personal y su desempeño. 
•  Asegurar el cumplimiento de las normas y reglas. 
2.3.2. Liderazgo. 
Es “el conocimiento, las actitudes y las conductas utilizadas para influir 
sobre las personas para conseguir la misión deseada.” (Juares, 2016). 
Es el conjunto de habilidades de dirección que posee una persona, para 
poder influir en la manera de actuar de las personas, para que puedan trabajar y 
cumplir sus objetivos de la manera más efectiva y entusiasta posible. 
2.3.3. Líder. 
“Un líder en toda regla es capaz de contagiar ilusión a sus colaboradores, 
de estimularles, de hacerles crecer profesionalmente y por supuesto de propiciar 
un clima favorable y positivo (…) Un líder debe tener la capacidad de adaptar 
su estilo de gestión a cada persona” (Instituto Europeo de Posgrado, 2013). 
El Instituto Europeo de Posgrado también nos menciona características 
necesarias para un líder: 
• Conocer a las personas que conforman su equipo. 
• Tener un estilo flexible, que cambie según la necesidad del colaborador. 
• Ilusionar, inspirar y guiar a su equipo. 
2.3.4. Equipo. 
“El concepto evoca al conjunto de personas que realizan juntas una tarea 
o cumplen una misión; su uso supone también la existencia de un grupo de 
personas que se necesitan entre sí y que se “embarcan” en una tarea común.” 
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(Pozner, 2000). El equipo también puede ser definida como el conjunto de 
personas que deberán interactuar, compartir pensamientos y discutir temas con 
el único fin de lograr buenas relaciones interpersonales para poder cumplir la 
tarea común que les fue asignada. 
 Existe diversos tipos de equipo como: 
2.3.4.1. Los equipos funcionales cruzados. 
“Compuestos por personas procedentes de distintas áreas de la compañía 
(marketing, producción, finanzas, ingeniería) y que se forman para alcanzar un 
objetivo específico por medio de una mezcla de competencias. Casi siempre son 
designados.” (Chiavenato, Gestión del talento humano, 2008). 
2.3.4.2. Los equipos de proyectos. 
“Formados por especialistas que buscan diseñar un nuevo producto o 
servicio. La designación de los participantes se basa en su habilidad para 
contribuir al éxito. El grupo por lo general se desbanda una vez terminada su 
tarea.” (Chiavenato, Gestión del talento humano, 2008). 
2.3.4.3. Los equipos auto dirigidos.  
“Compuestos por personas altamente preparadas para desempeñar un 
conjunto de tareas interdependientes dentro de una unidad natural de trabajo. 
Los miembros usan el consenso en la toma de decisiones para desempeñar el 
trabajo, resolver problemas o lidiar con los clientes internos o externos.” 
(Chiavenato, Gestión del talento humano, 2008). 
2.3.5. Motivación. 
“Son estímulos que mueven a la persona a realizar determinadas 
acciones para persistir en ellas en su culminación (…) el señalamiento o énfasis 
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que descubre una persona hacia un determinado medio de satisfacer una 
necesidad, creando o aumentando con ellos el impulso necesario para que ponga 
en obra ese medio o esa acción.” (López Díaz, Reyna Palomo, & Hernández 
Iruegas). 
2.3.5.1. Motivación Extrínseca: 
“Se basa en los tres conceptos principales de recompensa, castigo e 
incentivo.” (Soriano, 2001). 
“Una “recompensa” es un objeto ambiental atractivo que se da al final 
de una secuencia de conducta y que aumenta la probabilidad de que esa conducta 
se vuelva a dar” (Soriano, 2001). 
 “Un castigo es un objeto ambiental no atractivo que se da al final de una 
secuencia de conducta y que reduce las probabilidades de que esa conducta se 
vuelva a dar.” (Soriano, 2001). 
“Un incentivo es un objeto ambiental que atrae o repele al individuo a 
que realice una secuencia de conducta” (Soriano, 2001). 
2.3.5.2. Motivación Intrínseca. 
“Se basa en una pequeña serie de necesidades psicológicas (…) que son 
responsables de la iniciación, persistencia y reenganche de la conducta frente a 
la ausencia de fuentes extrínsecas de motivación” (Soriano, 2001). 
2.3.6. Necesidades. 
Las necesidades “son estados de carencia percibida e incluyen las 
necesidades físicas básicas de alimento, ropa, calor y seguridad; las necesidades 
sociales de pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de 
conocimientos y expresión personal.” (Kotler & Armstrong, 2007). 
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“Según Maslow, podemos agrupar las necesidades de los humanos   en 
cinco categorías consecutivas, que van de las más básicas a las más sublimes. 
Las cinco categorías de necesidades son: Básicas, de seguridad y protección, 
sociales, de estima, y de autorrealización” (Larripa, 2015). 
2.3.7. Mentoring. 
“El mentoring es el ofrecimiento de consejos, información o guía que 
hace una persona al que se la llama Mentor –y que tiene determinada experiencia 
y habilidades– en beneficio del desarrollo personal y profesional de otra 
persona.” (Pino, 2016). 
El mentor es la persona que posee más experiencia en determinados 
roles/ temas, y guía al aprendiz (personas con menor experiencia) a cumplir sus 
objetivos. 
2.3.8. Psicología. 
Es “la ciencia de la conducta y los procesos cognoscitivos” (Baron, 
1997) según (Universidad de Alicante, 2017) tiene el objetivo de describir 
conductas, explicar las causas de estas, predecir la ocurrencia de estos 
fenómenos y controlar la modificación de características de una conducta o 
proceso. 
 
Además, se puede mencionar sus grandes escuelas. 
•  Estructuralismo. 
•  Funcionalismo. 
•  Psicoanálisis. 
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•  Conductismo. 
•  Gestalt. 
•  Cognitivismo. 
2.3.9. Coaching. 
El coaching es, según “una metodología que promueve el autodesarrollo, 
construye conciencia, otorga libertad y empuja a la transformación” (Gil 
Sanguineti & Gil Sanllehí, 2016). 
También puede ser definido como “apoyo para el mejoramiento del ser, 
que este pueda reconocer sus fortalezas y oportunidades, además de que aquí se 
puede ayudar a obtener nuevos retos y alcanzar sus metas” (De la Corte, 2002). 
Como también la “habilidad de una persona para poder influir en las 
demás para el logro de los objetivos” (Bonifaz, Villar, 2012). 
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Existen diferentes tipos de coaching como: 
Tabla1 Tipos de coaching. 
 
 
 
 
 
 
 
Nota Realizado por: Acurio López, Gómez Oviedo, & Sucari Morales, 2017 
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CAPÍTULO III. PLANEAMIENTO OPERACIONAL 
3.1. Explicación del método de trabajo. 
3.1.1. Tipo de estudio o alcance de la investigación. 
El tipo de investigación es descriptivo y aplicativo, porque se describirá 
la situación actual del coaching en el Perú y la viabilidad de un Centro de 
Coaching en la ciudad de Arequipa, sin que se tenga una intervención al grupo 
de estudio. Por ser una propuesta que tendrá al centro de coaching siempre a la 
vanguardia, una idea delante de la competencia, desarrollando programas y 
talleres, y contenido de tendencia, se cree que si será un proyecto viable. 
3.1.2. Diseño de la investigación. 
La investigación será no experimental, debido a que se realizarán 
encuestas que se realizarán para conocer la opinión del mercado, por lo que se 
observará en esta investigación. 
Tendrá un diseño transversal, debido a que se analizarán las opiniones 
de las personas seleccionadas, y se recopilará la información en un momento 
determinado. 
3.1.3. Método de investigación. 
El método de investigación es deductivo, porque se basa en el análisis 
de lo complejo, lo general y lo abstracto, es decir se pasará de la totalidad a la 
particularidad. 
3.1.4. Fuentes. 
Las fuentes primarias de información se darán mediante la recolección 
de datos utilizando los métodos de las encuestas y entrevistas, para obtener datos 
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acerca del mercado del negocio y el comportamiento de los clientes; para las 
fuentes secundarias se utilizarán material de contenido de archivos, tesis, 
investigaciones y libros que servirán de apoyo y sustento en la parte teórica y la 
aplicación de las diversas técnicas. 
3.1.5. Técnicas e Instrumentos. 
3.1.5.1. Técnicas: 
• Encuestas que serán realizadas al público objetivo. 
• Entrevistas. 
3.1.5.2. Instrumentos: 
• Cuestionario.  
• Guía de la entrevista a los expertos del tema. 
• Guía de entrevistas. 
3.1.6. Procesamiento y tratamiento de la información. 
Primero se realizará el modelo de encuesta y la guía de preguntas de las 
entrevistas, las cuales se procesarán a realizar una vez estén terminadas. 
Cuando se realizarán en su totalidad se procesará la información 
mediante SPSS, donde se analizarán los resultados mediante tablas y gráficos 
que ayudarán a entender los resultados y la relación entre cada una de las 
preguntas planteadas. 
 En el caso de las entrevistas al final cada una se digitará las respuestas 
y al tenerlas en su totalidad se compararán las respuestas entre si y se procesarán 
las ideas, consejos y correcciones que pudieron surgir de estas entrevistas. 
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3.2. Población. 
En el caso de las encuestas nuestra población está conformado por    el 
grupo de personas que conforman los segmentos B-, B y B+;    que están entre 
las edades de 16 años a los 24 años, que viven en la ciudad de Arequipa, que 
pertenecen a los distritos de Arequipa, Cayma, Cercado, José Luis Bustamante 
y Rivero, y Yanahuara. 
Tabla 2 Población de la encuesta, Arequipa estimado. 
 
Estimación de la demanda del  proyecto 
 
Total personas 16 -24 años (Cercado, Cayma,  JLByR y 
Yanahuara 
 
41,643 
 
NSE B en Arequipa 
16% 
Sofisticados y modernos 35% 
 
Tamaño total de segmento de  mercado 
 
2,332 
 
Nota : Fuente Propia. Elaboración: Propia. 
En el caso de entrevistas se realizarán cinco entrevistas a expertos     del 
tema y coaches profesionales que en la actualidad ejercen la profesión en la 
Distrito 16 17 18 19 20 - 24 Total 
Arequipa 858 916 954 969 4,781 8,478 
Cayma 1,931 1,991 2,000 1,976 9,342 17,240 
José Luis 
Bustamante y 
Rivero 
1,241 1,294 1,325 1,341 6,799 12,000 
Yanahuara 431 455 460 451 2,128 3,925 
 
 
 
 
  41,643 
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ciudad de Arequipa para contrastar el punto de vista de los profesionales para 
formar el centro de coaching. 
3.3. Muestra. 
Tabla 3 Muestra de Encuesta. 
 
Error muestral (E ) 
 
0.05 
Proporción de éxito 
(P) 
 
0.50 
Proporción de 
fracaso (Q ) 
 
0.50 
Nivel de confianza 0.95 
Valor para la 
confianza 
 
1.96 
 
Nota Fuente Propia. Elaboración: Propia. 
 
Siguiendo con los datos de la anterior tabla podemos determinar la 
muestra, que da de un total de 2,332 personas de la población, lo que da una 
muestra de 330. 
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CAPÍTULO IV. PROPUESTA DEL PLAN DE NEGOCIOS. 
4.1. Estructura del plan de negocio.  
• Análisis de los Factores Macro ambientales. 
• Análisis Pestel. 
• Fuerzas de Porter. 
• Plan estratégico. 
• Descripción de la empresa. 
• Misión. 
• Visión. 
• Valores. 
• Competencia. 
• Estrategia general. 
• Propuesta de valor. 
• Cadena de valor. 
• Factores críticos. 
• Estrategia competitiva. 
• Plan de marketing. 
• Decisiones de marketing estratégico. 
• Ventaja competitiva. 
• Decisiones de marketing operativo. 
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• Plan de operaciones. 
• Diseño de los procesos. 
• Localización de la empresa. 
• Diseño y distribución de las instalaciones. 
• Plan organizacional. 
• Evaluación psicotécnica. 
• Estructura organizacional. 
• Clima organizacional. 
• Plan legal. 
• Tipo de sociedad. 
• Tipo de servicio. 
• Plan financiero. 
• Ingresos. 
• Gastos. 
• Inversiones. 
• Depreciación de inversiones. 
• Valor residual. 
• Inversión en capital de trabajo. 
• Financiamiento y estructura de capital. 
• Tasa de descuento. 
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• Flujo de caja económico financiero y evaluación. 
• Responsabilidad social empresarial. 
• Compromiso con nuestros clientes. 
• Compromiso con nuestros socios. 
• Compromiso con nuestros colaboradores. 
• Compromiso con la competencia. 
• Compromiso con el medio ambiente. 
4.2. Análisis situacional. 
4.2.1. Análisis de los Factores Macro ambientales. 
4.2.1.1. Factores políticos y legales. 
La nueva Ley de la micro y pequeña empresa, aprobada por Decreto 
Legislativo Nº 1086, la cual constituye una norma integral que regula además 
del aspecto laboral los problemas administrativos, tributarios y de seguridad 
social, los cuales habían sido una barrera burocrática en las últimas tres décadas, 
generando así la falta de formalidad de uno de los sectores más importantes de 
la economía nacional. (Superintendencia Nacional de Aduanas y de 
Administración Tributaria, 2018). 
Esta nueva ley tiene como beneficio que recoge la información de   cada 
segmento empresarial (empresas familiares, mype y pequeñas empresas), que 
ahora podrán tener su propia regulación según sus características y la realidad 
de cada una. Otro beneficio que plantea esta nueva norma es que tendrá una 
aplicación permanente, mientras cumplan con los requisitos establecidos. 
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Entre otros reconocimientos está el de los derechos laborales básicos 
como la jornada diaria de 8 horas, descanso semanal de 24 horas, 15 días de 
vacaciones, 15 días de CTS por año, dos gratificaciones de medio sueldo por 
año, derecho a la remuneración mínima. (Tributaria, 2018). 
Según la Cámara de Comercio de Lima, esta novedosa legislación 
establece la norma más importante decretada por el Gobierno en el marco de las 
facultades legislativas delegadas por el Congreso de la República mediante la 
Ley Nº 29157. 
El gobierno ha creado una serie de normativas que protegen a los 
consumidores cada vez más teniendo el respaldo de INDECOPI y bajo el 
amparo de la Ley N° 29571 que busca que el cliente tenga acceso a los productos 
y servicios idóneos y que gocen de los derechos y los mecanismos efectivos para 
su protección. (INDECOPI). 
Así como la ley N° 29428 que promueve la inversión en Capital 
Humano, permite a las empresas deducir de sus gastos la inversión que realicen 
en servicios de salud, recreación, culturales y educativos, incluidos los de 
capacitación, les permite obtener hasta el 5% del total de sus gastos en el 
ejercicio. Además de la ley N° 24928 que indica que las empresas deberán 
presentar al Ministerio de Trabajo los programas de capacitación como una 
declaración jurada y sin costo alguno. 
Otro dato importante, es que el 2019 tiene un alza del valor de la UIT 
(Unidad Impositiva Tributaria) de S/. 50 soles, la cual tiene una tendencia de 
subir anualmente S/. 50 o S/.100 soles desde 1992, los encargados de analizar 
los factores macroeconómicos para establecer el valor de la Unidad Impositiva 
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Tributaria es el Ministerio de Economía y Finanzas (MEF). La UIT es el valor 
referencial que se usa en el país para las normas tributarias y ayuda a determinar 
las bases imponibles, deducciones, los límites de afectación, poder aplicar 
sanciones, determinar las obligaciones legales, etc. 
Para el presente año se espera una tendencia de crecimiento, madurando 
el coaching como industria, convirtiéndose así en una “industria artesanal” 
donde los coaches independientes buscarán ser parte de asociaciones de mayor 
magnitud, pudiendo ser grupos de consultoría o empresas de coaching; donde 
podrán ayudar a perfeccionar las habilidades de liderazgo, ayudar a desarrollar 
líderes de alto nivel, mejorar relaciones familiares, metas personales, entre otros. 
Este proceso de madurez del que se habla se volverá notorio en la forma en que 
las empresas utilicen y contraten a los centros de coaching; pero estas 
dependerán del retorno de la inversión, o como mínimo del retorno de 
expectativas. Lo que quiere decir, que las empresas pueden valorar los procesos 
de coaching con alguna evaluación sistemática y ver el progreso. 
Pero, así como se proyecta un crecimiento para la industria del coaching, 
también lo será para las barreras de entrada. Se presentarán nuevas evaluaciones 
y certificaciones, las cuales podrían ser más rigurosas, o al menos para los 
centros de coaching que brindan sus servicios a las empresas o para las escuelas 
de coaching. 
Las personas hoy en día solicitan más los servicios de coaching para 
poder tener mayor motivación y también poder explorar las causas de que no 
esté logrando sus metas, objetivos y poder encontrar una solución a ello con 
nuevas acciones, obteniendo panoramas que aún no sabía o tenía claro. 
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4.2.1.2. Factores económicos. 
El crédito a empresas tuvo un incremento en 1.3 % en setiembre del 
2018, principalmente por el mayor financiamiento al segmento corporativo, 
grandes y medianas empresas (1.4%), mientras que el crédito concedido a 
personas creció 1.1%, sin embargo, los créditos hipotecarios aumentaron en 1%. 
(Perú, 2018). 
Según los datos del (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 
2018), el crecimiento del PBI tuvo una buena evolución, esto se debe a que  el 
consumo final privado aumentó en un 2,8% el último trimestre dándose de 
manera principal por las compras de bienes de consumo de procedencia 
nacional; así como, los mayores gastos en consumo de gobierno fueron e 
inversión de la salud pública, en 0.3% en relación al año anterior; también 
colaboró el incremento de las exportaciones de bienes y servicios (5,3%). 
Contrariamente, la formación bruta de capital fijo se redujo en -2,2%, debido a 
la contracción de la inversión privada (-9,2%), debilitado por el incremento de 
la inversión pública (29,7%); mientras que, las importaciones crecieron en 0,5%. 
El gasto de consumo final privado se dilató (4,1%) por los mayores 
ingresos de los hogares, el crecimiento del empleo y la disponibilidad de 
créditos de consumo de la banca múltiple. El gasto de consumo final del 
gobierno (12,7%) se expandió, por la provisión de mayores servicios de 
administración pública y defensa. 
Actualmente, el Perú se encuentra en una etapa de recuperación franca, 
lo que nos otorgará el convertirnos en la economía de mejor desempeño para el 
2019, esto fue lo que afirmó el economista Munil. 
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Según (Jalil, 2018) la economía de nuestro país crecerá el 4%, lo cual 
nos permitirá convertirnos en la economía con mayor desempeño, pero sin 
embargo es necesario que se logren proyecten nuevas estrategias para que se 
logre incrementar el nivel de expansión. 
Así mismo, existen factores externos que serán de gran influencia para 
el desarrollo económico del país, teniendo mayor relevancia Estados Unidos, el 
desarrollo de China y la guerra comercial que se da entre ambas. Pero nuestra 
expectativa de crecimiento, se basa en un proceso de recuperación. 
El crecimiento debido a factores internos, seguirá siendo gracias a la 
inversión del sector minero, y es importante continuar por la senda de la 
inversión, ya que todo crecimiento es positivo. 
Otro motivo por el cual el coaching está creciendo en el mundo 
empresarial, se debe a que la economía se pone cada vez un poco más difícil, lo 
que lleva a que se redefine la manera en que se hacen las cosas, el estrés de la 
rutina nos lleva a pensar que se deben hacer las cosas con más eficiencia, pensar 
de otra forma. Adicionando a esto, las organizaciones ahora piden más 
habilidades y competencias que muchas personas aún no tienen desarrolladas y 
acudirán a un centro de coaching para desarrollarlas, como la inteligencia 
emocional, la escucha, la gestión de equipos, etc. 
4.2.1.3. Factores Sociales y Culturales. 
El crecimiento del país en cuanto a entorno empresarial, hace que el 
nivel de preparación de los ejecutivos sea más alto, y las empresas los ayuden 
para que tengan una línea de carrera; el mundo más competitivo que ya no es 
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suficiente que el personal solo preparado con estudios académicos, sino que 
además se debe potenciar sus habilidades de gestión. 
Esta nueva visión hace que las organizaciones valoren el invertir en sus 
líderes y además en tener un buen clima laboral, es aquí donde el coaching cobra 
mayor importancia, por ende, la inversión en capacitación, coaching ejecutivo, 
team building y temas de liderazgo va en ascenso en las empresas a nivel de 
Latinoamérica. 
Otra tendencia de estos últimos años hace referencia a Clima 
Organizacional. Las últimas investigaciones hablan de una mejora en el 
ambiente de su organización de manera continua y así lograr un incremento en 
la productividad. 
Otro punto importante dado el crecimiento vertical de las ciudades, la 
nueva tendencia es que hombres y mujeres trabajen, debido al estilo de vida 
impuesto por la sociedad, logrando esto que se den algunas modificaciones entre 
las relaciones familiares (padres – hijos), lo que genera un número interesante 
de posibles clientes. 
Según Fernando Gil, existen muchas razones para contratar los servicios 
de coaching ejecutivo externos; lo explica mediante el criterio del semáforo 
donde argumenta que cuando la luz esta roja es porque   el gerente está teniendo 
un desempeño por debajo de lo esperado, ya sea en relación con los resultados 
o con su comportamiento, el liderazgo o las competencias que presenta para el 
puesto que ocupa; el problema es tal que se debe contratar a un coach externo 
antes de tomar la decisión de desvincular al gerente de su puesto. Cuando la luz 
este ámbar, cuando se tiene un colaborador con buen nivel de desempeño y se 
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busca que desarrolle competencias superiores, o cuando ya se ascenderá al 
colaborador a su nuevo puesto y se quiere tener la certeza de que podrá 
desempeñarse bien, en estos casos el coach externo seria parte del proceso de 
acompañamiento. Por ultimo cuando la luz está en verde, es porque se tienen a 
las personas adecuadas y talentosas en la organización y se desea mantenerlas y 
prepararlas para posiciones estratégicas dentro de la empresa. 
4.2.1.4. Factores tecnológicos. 
En la actualidad, se torna bastante útil la gestión de la electrónica de los 
Recursos Humanos, como la gestión electrónica de los Recursos Humanos 
(Ehrm) para atraer el talento, capacitarlos, y gestionar las competencias. Esta 
herramienta produce una mayor información para la toma de decisiones. 
Hoy el líder del área de Recursos Humanos se ha vuelto en un asesor, 
por eso este siempre debe tener una visión más clara de lo que el negocio 
necesita. Para ello es fundamental que los directivos estén comprometidos con 
esta nueva de gestionar para que así se pueda trabajar de una manera más 
estratégica. 
Según (López, 2017), el coaching presencial va a seguir existiendo, pero 
la tendencia es que aumente el coaching virtual, esto debido a que la tecnología 
favorece a que se puedan llevar a cabo sesiones de coaching mediante 
videoconferencias, Skype, para esto el coach deberá dejar a su coachee 
ejercicios, herramientas y módulos de aprendizaje y de reflexión para así poder 
complementar el proceso de coaching. 
(Cantera, 2015) plantea que el WhatsApp como una nueva herramienta 
tecnológica para el coaching es una muy buena opción como medio de 
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comunicación, de supervisión del coach al coachee y la influencia, esto debido 
a que tiene una utilidad para el coaching por cuatro principales características, 
la inmediatez en el feedback, la dinámica conversacional que el WhatsApp 
tiene, la emocionalidad de poder contar las cosas instantáneas y la usabilidad y 
rapidez del mismo. 
Muchas veces los coaches dudan de la efectividad de un proceso de 
coaching a distancia, pero el estar presente con una persona según (Gil) significa 
“estar aquí y ahora” con todos los sentidos, si bien es cierto las nuevas 
tecnologías no te demuestran eso, el ser humano es capaz de sentir emociones a 
distancia, esto debido a que no requiere de presencia física, si no de presencia, 
pero en un sentido más amplio, más alertas y más conectados. El proceso de 
coaching a distancia podría presentar como beneficio que el coachee al 
mostrarse detrás de una cámara puede mostrarse como realmente es y ni tener 
que aparentar algo distinto y solo ser autentico. 
Las nuevas tecnologías no solo son de ayuda de soporte para el coaching, 
sino que también en estos momentos, se han convertido en un recurso 
imprescindible, y los resultados que se dan en el proceso tienen mayor rapidez, 
fiabilidad, son más concretos y efectivos. 
4.2.2. Estructura competitiva del Mercado. 
La estructura del mercado del coaching será analizada mediante la 
herramienta del análisis de las fuerzas de Porter, para de esta forma analizar a 
los competidores actuales y potenciales, a los proveedores y a los clientes y su 
influencia en nuestro negocio. 
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4.2.2.1. Rivalidad entre los competidores existentes. 
Los competidores actuales son los coaches certificados de coaching de 
vida, coaching de grupos y/o coaching ejecutivo, que trabajan de forma 
particular e individual. 
Figura 1 Número de coaches en el mundo. 
 
Nota Fuente (International Coach Federatión, Price Waterhouse Coopers, 2016). 
Contando con 994 coaches a nivel nacional, según IPCO a inicios de 
setiembre entre los cuales tienen diversos niveles de experiencia, además de que 
no en su totalidad estos se dedican en su constantemente al coaching y podemos 
encontrar también coaches que no se desarrollaron como tales después de su 
certificación, sino que lo usaron como un potenciador de coaches, por lo que 
este número puede reducirse significativamente. 
Además de las escuelas que enseñan coaching, cumplen el papel de 
intermediario entre el cliente final y los coaches particulares, en lo que por lo 
general son proyectos grandes, que agrupan a distintos coaches y van a clientes 
corporativos, en vez de dedicarse específicamente a los coaches individuales. 
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Las escuelas que enseñan coaching, y por lo tanto podrían brindar este 
servicio en la ciudad de Arequipa, son: 
• T-Impulsa. 
• Michigan School. 
• La Universidad Católica San Pablo. 
• La Escuela de Negocios San Francisco Xavier. 
• Entre otras instituciones. 
Los coaches certificados por un lado tienen a su favor la experiencia que 
tienen además de los contactos que ya tienen por su trabajo hasta este momento. 
Por otro lado, al ser independientes, la forma de contactar con estos tiene 
un nivel alto de complejidad, por lo que los coachees de estos son conocidos o 
referenciados por alguno de sus conocidos y antiguos coachees, por lo que para 
los nuevos clientes que son ajenos a los coaches, y además de que por lo general 
estos no están dedicados completamente al negocio, por lo que no son constantes 
y eso aporta un poco más a la inseguridad y duda con la que pueden percibirlos 
los clientes. 
Por último, se tiene que exponer como competencia a la empresa 
Connexio, la cual está en una actual formación, y se dedica a realizar talleres, 
más que a la realización de sesiones de coaching, esta empresa es la única 
empresa directa que se podría encontrar. 
Por lo expuesto se puede determinar que la importancia que tienen los 
competidores para la empresa es alta, aun así, nos encontramos   en un mercado 
donde la competencia es cooperativa ya al ser un nicho de mercado en 
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surgimiento, la búsqueda por la compresión del término coaching en el mercado 
arequipeño, entre otras cosas, hace que los que componen el mercado buscan 
ayudarse entre ellos, lo que hace que la rivalidad sea intermedia. 
4.2.2.2. Poder de negociación de los proveedores. 
Se debe contar con los proveedores de los materiales que se necesitarían 
para el funcionamiento del centro de coaching, como   el de las funciones 
administrativas del centro de coaching, los que son completamente materiales 
de escritorio, dentro de los que se pueden mencionar pizarras, plumones, 
lapiceros, cuadernos donde anotar algunas observaciones, entre otros materiales 
que se pueden encontrar fácilmente, con diversos proveedores. 
Dentro de estos proveedores podemos encontrar mayoristas de estos 
materiales, como son tiendas como Ordoñez, Tai loy, que cuentan con tiendas 
donde la venta de estos materiales al mayoreo, hasta encontrar tiendas como 
Makro, que también vende al por mayor, entre otras tiendas mayoristas. 
Además, se pueden recurrir a tiendas detallistas si la necesidad de estos 
materiales fuera en una menor medida, o no se pudiera recurrir a los proveedores 
mayoristas, de los cuales estos también cuentan con tiendas al por menor, con 
un gran número de estos. 
Por lo expuesto, al encontrar un gran número de proveedores se facilita 
la tarea encontrar, el encontrar el que nos brinde la mejor relación de calidad-
precio, además que, si surgieran problemas, el problema de cambiar proveedor 
sería mínimo, al igual que el gasto de hacerlo, por lo que consideramos que su 
importancia y el nivel de impacto que tiene en la empresa es bajo. 
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4.2.2.3. Amenazas de nuevos competidores entrantes. 
Diferentes coaches podrían unirse para formar un grupo o similar al 
centro propuesto en la presente tesis, o realizar grupos similares a estos, guiados 
por coaches más experimentados, como también coaches recién iniciados 
podrían poner un grupo de esta índole. 
Además, que las diversas escuelas pueden empezar a hacer un centro 
similar, al contar con diferentes promociones coaches y ser uno de los primeros 
institutos a los que las empresas acuden al necesitar un servicio con un gran 
número de participantes, lo que puede motivar la idea de constituir este tipo de 
empresa y ampliar el tipo de negocio con el que ya cuentan. 
Como una persona normal, que no tiene necesariamente que estar 
certificado como coach, puede decidir formar este tipo de empresa y contratar 
coaches que se encarguen de brindar este servicio. 
Al ser una empresa en la que no existen prohibiciones o regulaciones 
sobre los servicios del coaching, y al no ser necesario un alto capital para la 
formación de este centro, la idea de negocio puede ser atractiva y accesible para 
formar. 
El riesgo que coaches que deseen dedicarse al completo a estos y formen 
una asociación, lo que los convertiría en un competidor bastante peligroso por 
la experiencia y contactos que con los que contarían. 
Que estos puedan formar este tipo de empresa significaría tener una 
competencia directa para el centro que puede contar con una mayor experiencia, 
pero como se expuso anteriormente, los coaches no se dedican por completo al 
coaching y algunos lo usan para potenciar sus carreras, por lo que la 
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probabilidad de que se diera y el nivel de impacto al ser un mercado no tan 
competitivo, serían moderados. 
4.2.2.4. Amenazas de servicios sustitutos. 
Los servicios sustitutos pueden ser los consultorios psicológicos, centros 
que usen herramientas de mentoring y/o asesoría, que cuentan con un mayor 
tiempo en el mercado y han empezado a cobrar fama tanto como el coaching en 
los últimos años. 
Al hablar de la psicología, actualmente es el campo que tiene un mayor 
tiempo y está posicionado más fuertemente en la mente del consumidor que el 
mentoring o el coaching, por otro lado, la psicología tiene un campo diferente 
al del coaching o mentoring. Además, es un mercado saturado, los psicólogos o 
clínicas dedicadas a la psicología pueden optar por ingresar en el campo del 
coaching. 
En cuanto a lo que es el mentoring, esta disciplina tiene diferentes 
metodologías y en su mayoría está dedicado al ambo empresarial y laboral, lo 
que no quita que pueda interesarse en clientes que buscan superar problemas o 
alcanzar objetivos de una índole laboral, aunque esta estaría limitada al área en 
la que el mentor sea experto, lo que es una desventaja frente al coaching, al no 
necesitar una experticia en algún área el coach para poder proceder con las 
sesiones ni brindar los servicios del coaching. 
Aun así, la diferencia entre cada metodología ayuda a que sus segmentos 
estén separados, por lo que la competencia es menor además al estar muchas de 
estas metodologías en su inicio y desarrollo por lo que es un mercado más 
cooperativo, que una competencia agresiva. 
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Es por esto que la importancia que tienen para nosotros es bajo al ser una 
metodología diferente a la nuestra, pero que si tomará mayor fuerza podría 
impactar fuertemente en el centro de coaching. 
4.2.2.5. Poder de negociación de los clientes. 
No existen centros como el planteado en la ciudad de Arequipa, y la 
cantidad de coaches certificados no es muy alta, por lo que el primer instinto de 
los clientes puede ser acudir a un centro como el planteado en este Trabajo de 
Suficiencia. 
Aun así, al ser un negocio que recién está apareciendo en Arequipa, el 
número de clientes es bajo, además de que las personas no han posicionado el 
coaching como uno de los lugares donde pueden acudir para alcanzar objetivos 
o superar problemas, por lo general, el coaching en el Perú tiene que abrirse 
paso, y empezar a ganar la confianza de los clientes. 
Es por esto que los clientes, al ser menor la demanda que la oferta, 
pueden decidir con cual coachee deseas satisfacer sus necesidades con los 
servicios brindados, además que es necesario que sean estos mismos clientes o 
coaches, los que promuevan el uso de este servicio y la efectividad de esta 
metodología por lo que cada cliente es de gran importancia, tanto para el centro 
como para los Coaches en general. 
4.2.2.5.1. Entrevistas. 
4.2.2.5.1.1. Objetivos de la entrevista. 
• Conocer la opinión de los expertos sobre el mercado de coaching 
Arequipeño. 
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• Conocer la opinión de los expertos sobre cómo debería actuar el 
negocio. 
4.2.2.5.1.2. Personas entrevistadas. 
• Enrique Briceño. 
• Paul Marchani. 
• Javier Vargas. 
• Paola Gutiérrez. 
• Ricardo Aguilar. 
4.2.2.5.1.3. Conclusiones y recomendación de las entrevistas. 
• El coaching puede ser reconocido por las personas, aunque estos no 
tengan claro de que se trata. 
• Existe un mercado tanto para las personas naturales como para las 
personas jurídicas. 
• La empresa debe operar según las habilidades y certificaciones de los 
que la integran. 
• En este mercado el feedback y la opinión del cliente es lo más 
importante. 
• El coaching está en constante crecimiento en la ciudad de Arequipa, 
debido a que la población se está dando cuenta que el coaching aporta 
un valor en la vida. 
• El coaching seguirá creciendo, debido a que todos quieren crecer. 
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• Para tener un buen centro de coaching se debe trabajar mucho la 
coherencia, eso será un diferenciador frente a los vendedores de humo. 
• Los coaches que estén en el centro, deben preocuparse por su 
crecimiento y transformación constante. 
• Todos los coaches deberán compartir valores y conocerse lo suficiente 
para poder hacer crecer el centro de coaching. 
4.2.2.5.2. Encuestas. 
4.2.2.5.2.1. Objetivos de la encuesta. 
• Conocer la opinión de los posibles clientes sobre el negocio. 
• Conocer las características que les parecen importantes a los clientes. 
• Identificar los hábitos de compra de los clientes. 
4.2.2.5.2.2. Resultados de las encuestas. 
• Más de la mitad de los encuestados conocen lo que es el coaching. 
• Alrededor del 90% de los participantes estarían dispuestos a participar 
de un proceso de coaching, lo que confirma nuestra teoría de viabilidad. 
• Para los encuestados es importante el lugar dónde se llevarán las 
sesiones, el precio de estas, contar con un horario flexible, el tema a 
tratar. 
• El lugar preferido para el centro de coaching por los encuestados es 
dentro del distrito de Yanahuara. 
• El precio indicado por las encuestas está en un rango de 50 a 60 soles 
los individuales y grupales entre 30 y 40 soles. 
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• Los temas más importantes según los encuestados son los de lograr 
objetivos personales y cambiar hábitos. 
• Alrededor de un 60% de los encuestados prefieren que las sesiones se 
lleven a cabo dentro del centro de coaching. 
• El medio preferido de los encuestados para mantener una comunicación 
es el de Facebook. 
• La promoción preferida es el de una sesión gratuita. 
4.2.2.6. Análisis del Mercado. 
Con la anterior información y su análisis se creó la siguiente tabla basada 
en nuestra apreciación de la situación, dándole un puntaje a cada uno de las 
fuerzas de Porter ya analizadas. 
Por lo que se contemplará la importancia de que este factor externo tiene 
sobre el desarrollo de la empresa y el nivel en que este impacta en la empresa. 
Tabla 4 Valoración de las Fuerzas de Porter. 
Nota: Fuente propia. Elaboración propia. 
Siendo la puntuación del 1 al 5, siendo el número 5 el mayor y el uno el 
menor, por lo que con esta información podemos determinar cuál de estas 
fuerzas nos afecta más fuertemente, ordenarlas y crear estrategias para 
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contrarrestar estas fuerzas centrando nuestros esfuerzos primero en los tres 
primero y pasando sucesivamente las siguientes, analizando si es necesario o no 
realizar estrategias de contingencia en estas fuerzas, siendo el orden de estas 
fuerzas el siguiente: 
• Clientes. 
• Competidores actuales. 
• Nuevos competidores. 
• Servicios sustitutorios. 
• Proveedores. 
En conclusión, la mayor amenaza  que puede tener la organización  son 
los clientes y por ende es el stakeholder que mayor interés debe tener para el 
centro de coaching,  por otro lado,  la competencia actual, aunque no están 
enfocados al mismo segmento al que Talentia está enfocado, aun así su mayor 
experiencia puede ser problemática en el caso  en que decidan satisfacer las 
necesidades de nuestro segmento,  por más que los otros stakeholders no tengan 
el mismo nivel que  los clientes y competidores actuales, no se debe  ignorarlos 
y darles la atención que estos merecen. 
4.2.2.7. Aportes. 
Esta investigación respalda el Plan de Negocios debido a que muestra 
que la población indicada, está dispuesta a ser parte de un proceso de coaching, 
esto debido a que entienden los beneficios y el valor agregado que el coaching 
les otorga, para cumplir sus metas, objetivos, vencer obstáculos y/o afianzar 
relaciones.    
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CAPÍTULO V. PLAN ESTRATÉGICO 
5.1. Descripción de la empresa. 
Somos un centro de coaching que busca la satisfacción integral de 
nuestros clientes, ayudándolos mediante un proceso de coaching a que logren 
sus objetivos, metas y puedan vencer los obstáculos que se presenten 
acompañándolos en todo el proceso hasta el cumplimiento de los mismos; 
contando con servicios complementarios que estén afiliados a nosotros y un 
seguimiento a los coachees después de haber terminado el proceso. 
5.2. Visión. 
“Ser considerados como uno de los tres primeros centros de coaching en 
la ciudad de Arequipa, siendo reconocidos por el compromiso con nuestros 
clientes para cumplir con sus objetivos y metas, para el año 2023.” Realizada 
según (Ferrel & Hirt, 2004). 
5.3. Misión. 
“Ayudar con la realización de las metas de los clientes, con el uso de la 
metodología de Coaching de Vida PNL, de una forma flexible y con un control 
personalizado en Arequipa Metropolitana, para mejorar el desarrollo personal 
de los clientes.” Realizada según (Ferrel & Hirt, 2004). 
5.4. Valores. 
5.4.1. Valores centrales. 
Los valores con los que se regirá la empresa son los siguientes: 
• Honestidad, en todos los procesos tanto internos como externos, al igual 
que con el actuar de cada uno de los involucrados. 
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• Confidencialidad, la discreción respecto a todo lo hablado durante el 
proceso es absoluta. 
• Compromiso, con alcanzar el bienestar de nuestros clientes. 
5.4.2. Valores instrumentales. 
• Orientación al cliente, para el centro de coaching lo más importante es 
el cliente. 
• Trabajo en equipo; tanto entre los trabajadores, como con los clientes, 
ya que el proceso depende del trabajo en equipo entre el coach y el 
coachee. 
5.5. Competencias. 
• Coaches preparados. 
• Vocación al servicio. 
5.6.  Objetivos de la empresa. 
Los objetivos de la empresa a un largo plazo, que llevarán a alcanzar y 
lograr la visión y misión, con base de los valores son: 
• Contar con una estabilidad financiera y mantenerla, que permita el 
mejoramiento y crecimiento de las habilidades del grupo de trabajo en 
un periodo aproximado de cinco años. 
• Posicionar al centro de coaching como un centro confiable y 
comprometido con el bienestar de sus clientes, en un periodo 
aproximado de cinco años. 
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5.7. Estrategia general. 
La estrategia que se utilizará en el presente negocio es la de enfoque de 
mejor valor debido que nos encontramos con frente a un segmento de nicho de 
mercado, que cuenta con necesidades y características específicas. 
Por lo que para los próximos cinco años se dará un servicio de coaching 
de vida a los jóvenes, para ayudarlos en el cumplimiento de sus objetivos, metas 
y la superación sus obstáculos, para la satisfacción de sus necesidades de 
autodesarrollo, de una forma flexible y con un monitoreo durante el proceso de 
coaching y al culminar este; mediante el acompañamiento especializado de un 
coach certificado internacionalmente; además de contar con servicios 
complementarios si fueran necesarios, para generar un posicionamiento de 
confiabilidad en la mente del consumidor y fidelizarlo para que así utilicen los 
servicios y los recomienden a sus conocidos. 
5.8. Propuesta de valor. 
La presente propuesta de valor fue realizada en base a (Carretto, Harispe, 
& Vaz, 2015). 
Segmento de mercado: Es un mercado segmentado de una clase social 
B-, B y B+, entre los 16 a 24 años, que viven en la ciudad de Arequipa y tienen 
un estilo de vida de los sofisticados y las modernas. 
Propuesta de valor: Dar un servicio de coaching de vida a los jóvenes, 
para ayudarlos en el cumplimiento de sus objetivos, metas y puedan superar sus 
obstáculos, mediante el acompañamiento especializado de un coach certificado 
internacionalmente para la satisfacción de sus necesidades de autodesarrollo, 
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centrado en las necesidades y expectativas que nuestro segmento joven pueda 
tener tanto para el servicio, como para su acercamiento al negocio. 
Canales de distribución: El servicio se realizará en las instalaciones del 
centro de coaching, o en una ubicación especial, la cual se determinará bajo el 
requerimiento del coachee.  
Las sesiones se darán de manera presencial, con un seguimiento del 
avance del coachee en estas y bajo el uso de las redes sociales o medio de 
comunicación preferido por el coachee. 
Relaciones con el cliente: La relación que se le brindará al coachee es 
la de asistencia personal, debido a que cada coachee tendrá un coach con el que 
tendrá una interacción presencial y mediante el medio electrónico que sea más 
conveniente para el coachee. 
Fuente de ingresos: La fuente principal de ingresos será los procesos 
de coaching de vida, además de taller de temas vocacionales, lidiar con el estrés, 
etc. 
Recursos claves: Coaches certificados, instalaciones e inmobiliario. 
Actividades claves: Procesos de coaching de vida, y realización de 
talleres. 
Socios claves: Coaches certificados, alianzas con profesionales de 
servicios complementarios. 
Estructura de costos: Pago de los coach, personal de atención al cliente 
y administrativo, alquiler y mantenimiento del local, inversión en marketing, 
entre otros. 
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Tabla 5 Propuesta de valor.  
Socios claves 
Actividades 
claves 
Propuesta de valor 
Relaciones con 
el cliente 
Segmentación 
del mercado 
Coaches 
certificados 
internacionalmente, 
profesionales de 
servicios 
complementarios 
Procesos de 
coaching de 
vida, talleres 
Dar un servicio de 
coaching de vida a 
las personas, para 
ayudarlos en el 
cumplimiento de sus 
objetivos, metas y 
puedan superar  
obstáculos, mediante 
el acompañamiento 
especializado de un 
coach certificado 
internacionalmente 
para la satisfacción 
de sus necesidades 
de autodesarrollo. 
Asistencia 
personal, 
presencialmente 
y mediante 
medios 
electrónicos 
Es un mercado 
segmentado de 
una clase social 
B-, B y B+, 
entre los 16 a 
24 años, que 
viven en la 
ciudad de 
Arequipa y 
tienen un estilo 
de vida de los 
sofisticados y 
las modernas. 
Recursos 
claves 
Canal de 
distribución 
Coaches 
certificados, 
instalaciones 
e inmobiliario 
Local, contacto 
medios 
electrónicos 
Estructura de costos Fuente de ingresos 
Pago de los coach, personal de atención al 
cliente y administrativo, alquiler y mantenimiento 
del local, inversión en marketing, etcétera. 
La fuente principal de ingresos será los 
procesos de coaching de vida, además de taller 
de temas vocacionales, lidiar con el estrés, etc. 
Nota: Fuente Propia. Elaboración: propia. 
La información presentada en este modelo de negocios está basada en la 
información obtenida tanto de las entrevistas como en las encuestas. 
5.9. Cadena de valor. 
Utilizamos la cadena de valor para determinar las actividades que se 
realizará, determinar la relación entre estas y cuáles son las actividades 
principales y de apoyo, basándonos en el modelo de la Cadena de Valor de 
Michael Porter.  
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Tabla 6 Cadena de valor.   
Actividades 
de apoyo 
Infraestructura: El área contable, financiera y legal serán tercerizadas. 
Tecnología: El servicio de base de datos como su soporte será tercerizado 
Recursos humanos: En el caso de la selección se dará por parte de la empresa, mientras 
que la formación será tercerizada. 
Compras: se dará mediante proveedores mayoristas, bajo las políticas de compra de la 
empresa 
Actividades 
principales 
Mediante el 
uso de los 
testimonios.     
Las redes 
sociales.           
Los talleres 
en colegios, 
institutos y 
universidades 
Coaches 
certificados 
internacionalmente 
en por lo menos 
coaching de vida 
Tareas y un 
soporte 
físico de las 
herramientas 
usadas, 
además de 
informes del 
progreso de 
coachee 
Proceso 
de 
coaching 
flexible y 
con un 
monitoreo 
completo 
del 
coachee 
durante y 
después 
del 
proceso 
Contamos 
con un 
ambiente 
cómodo, y 
que le 
brinde 
seguridad, 
conexión 
total 
mediante 
redes. Y 
coaches 
amigables 
Una sala 
de espera 
con 
revistas, 
libros, y 
wifi gratis 
que 
permitan 
mantener 
a la 
persona 
entretenida 
sin afectar 
las 
sesiones 
que se 
estén 
dando 
 
Marketing y 
ventas 
Personal de 
contacto 
Soporte 
físico y 
habilidades Prestación Clientes 
Otros 
clientes 
       
Nota Fuente Propia. Elaboración: propia,2019. 
5.10. Factores críticos. 
Según la información que hemos recopilado consideramos que los 
factores que determinarán el éxito del negocio. 
• Coaches certificados internacionalmente en coaching de vida. 
• Servicio personalizado con un alto nivel de seguimiento y adaptación a 
las necesidades de nuestro segmento. 
• Talleres en colegios, institutos y universidades. 
• Contar con servicios complementarios disponibles. 
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• Campañas de publicidad realizadas para nuestros clientes, en las redes 
sociales en los que los clientes se encuentran inmersos y frecuentan más, 
adaptándonos a al formato y tono que les agrada más.  
5.11. Estrategia competitiva. 
La estrategia que el centro de coaching usará para ingresar a este 
mercado, se basará en la estrategia de enfoque de mejor valor, basados en: 
• Un sistema flexible tanto en el aspecto de horarios, fechas y lugares del 
servicio, que se adapta al estilo de vida de nuestro segmento. 
• Un servicio post-venta, con el que se mantiene un seguimiento después 
de que se concluya el proceso de coaching, lo cual ayudará a fidelizar al 
cliente. 
• Se tendrá una un servicio integrado con psicólogos, psiquiatras, entre 
otros servicios complementarios. 
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CAPÍTULO VI. PLAN DE MARKETING. 
El plan de marketing es parte de la estrategia general de la empresa 
otorgando la búsqueda de oportunidades de desarrollo dentro del mercado de la 
ciudad de Arequipa. Para lograr posicionar el centro de coaching como 
referencia de compromiso con los clientes, se adoptarán las siguientes 
estrategias. 
6.1. Objetivos 
En la siguiente tabla se muestran los objetivos específicos para el Plan 
de Marketing y Ventas: 
Tabla 7 Objetivos específicos de marketing y ventas. 
 
Nota      Fuente propia Elaboración propia, 2019. 
Lograr estar en el top of mind de los clientes, es un objetivo de 
posicionamiento ambicioso, esto debido a que somos un centro de coaching 
nuevo en el Mercado. Sin embargo, se crearán estrategias 
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de posicionamiento como el posicionarnos por el buen servicio que se 
brinda, con horarios flexibles, además de tener un buen servicio post-venta. 
Aumentar el horizonte de clientes a mediano plazo en un 25%, para 
lograr este objetivo que busca tener mayor cantidad de clientes   para así poder 
ampliar la cartera y generar mayor rentabilidad, se ofrecerán distintas 
promociones por pago anticipado o descuentos en los talleres, lo que generará 
la atracción de nuevos clientes. 
Lograr mayor satisfacción de clientes atendidos, con este objetivo se 
busca que todos los clientes que entren a un proceso de coaching en nuestro 
centro tengan la seguridad y sientan que el objetivo de cada sesión, así como el 
objetivo del proceso hayan sido llevados de la mejor manera y ellos hayan 
logrado absolver todo lo que necesitaban. 
6.2. Decisiones de Marketing Estratégico. 
6.2.1. Segmentación Geográfica. 
Talentia está dirigido a personas que residan en Yanahuara, Cayma y 
José Luis Bustamante y Rivero, en la ciudad de Arequipa. 
6.2.2. Segmentación Demográfica. 
Edad: Talentia está dirigido a personas de 16 a 24 años de edad. Sobre 
los servicios que se ofrece, las sesiones de coaching serán flexibles para aceptar 
a personas de todas las edades. 
 Sexo: Talentia está dirigido a un público masculino y femenino. 
6.2.3. Segmentación Pictográfica. 
Nivel Socioeconómico: Talentia está dirigido a las personas pertenecientes al nivel 
socioeconómico – B, B y B+.  
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En el año 2018, el porcentaje de la población que pertenece al NSE B-, 
B y B+ de la zona urbana del departamento de Arequipa fue del 16% (APEIM, 
2018). 
Estilos de vida de Arellano: Según los Estilos de vida de Arellano, 
Talentia va dirigido a Modernas y Sofisticados (Anexo 1). 
6.3. Identidad corporativa. 
Con el objetivo de capturar la esencia del coaching y transmitir nuestra 
idea de negocio, se escogió por nombre “Talentia”. El nombre es muy simple, 
lo cual cumple con algunos criterios como: agradable y divertido, fácil de ser 
recordado por el segmento. 
6.3.1.  Estrategia de branding: 
6.3.1.1. Naming:   
Para el centro de coaching se decidió por el nombre de Talentia, 
haciendo alusión al talento de nuestros clientes que buscamos ayudar a su 
desarrollo; además de que es un nombre corto y sencillo de recordar. 
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6.3.1.2. Logo:  
Figura 2 Logotipo. 
  
Nota:  Fuente propia. 
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6.3.1.3.  Papelería: 
Figura 3 Papelería. 
 
 Nota: Fuente propia. 
6.3.1.4. Posicionamiento:  
El posicionamiento de Talentia, como de una ayuda para jóvenes, por lo 
que se basa en los beneficios que ofrecemos, y orientado hacia un público entre 
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los 16 y 24 años que busca superarse, cumplir objetivos o metas, así como 
afianzar relaciones, Talentia es un centro de coaching que brinda una 
experiencia nueva de superación en cada sesión de coaching. 
6.3.1.5. Servicio: 
Talentia busca diferenciarse de la competencia, para lograrlo se enfocará 
en ofrecer procesos de coaching que ayuden a nuestro segmento a cumplir sus 
objetivos, en ambientes agradables y donde se sienta cómodo, además de brindar 
las facilidades que necesitan y desean. 
6.3.1.6. Color:   
El celeste que genera un sentimiento de profesionalidad, seriedad, calma 
y sinceridad, que son conceptos que queremos que el cliente sienta al ver la 
marca. Por otro lado, el morado refleja emociones de sabiduría, creatividad, y 
espiritualidad, que son valores con los que queremos que nos vinculen. 
6.3.1.7. Tono:  
El tono que se utilizará en todos los medios de comunicación, sobre todo 
en redes sociales, será un tono amigable, juvenil y relajado para que sea mucho 
más fácil acercarse al público. 
6.4. Ventaja Competitiva. 
Se utilizará una estrategia de enfoque de valor, dándole especial atención 
al cumplimiento de las necesidades y deseos específicas de nuestro nicho de 
mercado, esta será el diferenciador frente a los competidores. 
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6.4.1. Estrategia de Posicionamiento. 
Para lograr una mayor recordación de marca asociada a un servicio 
mejor y de calidad frente a la competencia. Las tácticas de posicionamiento que 
se desarrollarán serán las siguientes:  
• Se brindará servicio flexible en cuanto al lugar donde deseen su sesión, 
podrá ser dentro o fuera del centro de coaching, con lo cual los clientes 
podrán asociar el termino calidad con la empresa, lo que otorgará ser 
referidos a sus contactos. 
• Se tendrá un ambiente agradable y acogedor. 
• El compromiso de cada coach en cada proceso será crucial para que 
estos puedan obtener los mejores resultados en cada sesión. 
• Un servicio post-venta, con el que se mantiene un seguimiento después 
de que se concluya el proceso de coaching. 
6.4.2. Estrategia de Diferenciación. 
Se utilizarán las siguientes variables: 
• Región geográfica: Arequipa. 
• Género: Femenino/ Masculino. 
• Edad demográfica: 16 a 24 años. 
• Nivel socioeconómico: B-, B y B+. 
• Estilo de vida. Modernas y sofisticadas. 
Para identificar las características, inclinaciones y beneficios que valora 
cada cliente de manera específica, se realizarán investigaciones de Mercado y 
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estudios de satisfacción del cliente de manera regular, alguna de ellas son las 
encuestas y focus group. Esto ayudará conocer la eficiencia de los servicios 
brindados y la satisfacción del cliente, además del servicio post venta que nos 
ayudará a evaluar a los clientes después del proceso. 
La estrategia de diferenciación que se aplicará en este proyecto, será una 
diferenciación por metodología, lo que quiere decir que nos diferenciaremos 
dando un seguimiento a los coachees, dentro del proceso, preguntándoles sobre 
las tareas que se le dejen dentro de la sesión, y luego de terminar el proceso se 
le dará un seguimiento después de un tiempo oportuno, para saber si sigue con 
las mejoras que logró. 
Los coachees deberán desarrollar competencias en cuanto al proceso de 
coaching, estas competencias serán el trabajo en equipo, empatía, la toma de 
consciencia y la toma de decisiones.  
6.4.3. Estrategia de Fidelización. 
Cuando se logra satisfacer a un cliente de manera plena y el servicio que 
se brinda cumple con las expectativas desde la primera sesión, este cliente 
retornará de manera óptima y motivado para las demás sesiones y se volverá fiel 
a la marca y recomendará a otras personas. 
 A continuación, se definen las siguientes tácticas: 
• Ofrecer un servicio de alta calidad: Crear un estándar propio de servicio 
que haga que sea más fácil superar las expectativas del cliente. 
• Garantizar que el cliente tenga una experiencia agradable: Utilizar el 
Customer Experience dos veces durante el proceso. 
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• Servicio de post venta: Permitirá mantener una relación con el cliente 
manteniéndolos actualizados con los nuevos servicios que se ofrecerán 
y a la vez brindarles posibilidades de descuentos exclusivos. (Gisella 
Curo, 2017). 
6.4.4. Estrategia de Crecimiento. 
Se plantearon las siguientes estrategias de crecimiento: 
• Aumento de la cuota del mercado mediante la expansión de los 
beneficios y resultados del servicio: El principal aliado para el 
crecimiento del centro de coaching será la boca a boca. A su vez se 
difundirá los beneficios del coaching a través de charlas, conferencias, 
redes sociales y talleres (mediante artículos propios y de especialistas, 
libros, etc.). 
• Innovación de los servicios: Se innovarán y mejorarán los servicios 
teniendo en cuentas las nuevas tendencias de coaching, con un periodo 
de cada cinco años y una constante evaluación. 
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6.5. Demanda 
Tabla 8 Demanda del proyecto. 
Estimación de la demanda del  proyecto 
 
Total personas 16 -24 años 
(Cercado, Cayma,  JLByR y 
Yanahuara 
 
 
41,643 
 
NSE B en Arequipa 
 
16% 
Sofisticados y modernos 
 
35% 
 
Tamaño total de segmento de  
mercado 
 
2,332 
 
 
% encuestados de acuerdo a 
participar en un proceso de 
Coaching 
 
 
90% 
Particip ió  objetivo de segmento 
de mercado 
 
15% 
Participación objetivo de segmento 
de mercado restante 
 
 
0.01
%  
 
 
Demanda 1 
 
315 
Demanda 2 98 
Total demanda 413 
 
Crecimiento anual objetivo 5% 
Inflación esperada 3% 
 
Nota:  Elaboración propia. 
Para el siguiente proyecto se estimó la demanda considerando como 
segmento de mercado ideal para este proyecto: 
• Personas entre 16 y 24 años. 
• NSE –B, B y B+. 
• Tienen un estilo de vida sofisticado y moderno (clasificación de 
Arellano). 
• Viven en los distritos Cayma, Cercado, José Luis Bustamante y Rivero 
y Yanahuara. 
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De este segmento se espera captar un 15%, ya que las estrategias que se 
plantean apuntan especialmente a este reducido segmento. Además, del mercado 
restante, sólo se tiene como objetivo conseguir un modesto 0.01%. 
6.6. Estrategia de Comunicación. 
La estrategia de comunicación de la empresa se fundamenta en la 
apertura a los medios digitales, sin dejar de lado el Marketing tradicional boca 
a boca. 
6.6.1. Promoción en Facebook. 
Crear una página en Facebook con el nombre de la empresa “Talentia”, 
al inicio esta red social será pagada para poder llegar a nuestro público objetivo. 
Teniendo en cuenta que en las encuestas realizadas durante la investigación las 
personas prefieren esta red. 
6.6.1.1. Marketing Boca a Boca. 
Este tipo de estrategia para nuestra empresa es efectiva, debido a que al 
contar la experiencia y el cambio positivo que se tuvo en el proceso, más 
personas van a buscar de la ayuda del centro de coaching. 
De acuerdo a esto, la estrategia de comunicación se basará en mayor 
proporción en el Marketing Digital. 
6.6.1.1.1. Estrategia: Apertura y desarrollo de la empresa en medios 
digitales. 
6.6.1.1.1.1. Táctica 1: Facebook Business Manager. 
Consideramos que tener una página en Facebook con el fin de estar 
presentes en el medio digital y debido a que nuestro segmento utiliza de gran 
manera esta red social y la usa para encontrar diversos servicios como el nuestro. 
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En esta plataforma se puede administrar todas las páginas, campañas, 
publicidad, así como definir el público que las mirará, entre otras cosas.  
6.6.1.1.1.2. Táctica 2: Crear una página web. 
La página web de Talentia estará vinculada a la página de Facebook, y 
será creada por la plataforma Wix de manera gratuita. La página web con la que 
contará Talentia será amigable e interactiva, una plataforma que crea páginas 
webs con un estilo fresco y moderno.  
Una de las ventajas de contar con una página web, es que se generan 
leads, lo que nos ayudará a crear una base de datos, así como llegar a más 
personas y darles una sesión gratis. 
6.6.1.1.2. Estrategia: Incrementar la relación con nuestros clientes. 
6.6.1.1.2.1. Táctica 1: Tips y consejos por medios digitales. 
Las publicaciones que se darán a través de los medios digitales, serán 
videos de nuestros coach motivándolos, post con frases motivacionales, así 
como post con preguntas poderosas donde nuestro segmento podrá cuestionarse 
y así optar por nuestros servicios, que se realizaran con un tono y formato juvenil 
que llame la atención de nuestros clientes y refleje nuestro posicionamiento. 
6.6.1.1.2.2. Táctica 2: Implementación de respuestas rápidas. 
Para tener respuestas rápidas se utilizará bots y a su vez al encargado del 
Área de Marketing de contestar los mensajes de las redes de manera oportuna. 
Debido a que nuestro mercado busca una respuesta rápida y obtener la 
información de la forma más fácil posible. 
81 
 
6.6.1.1.2.3. Táctica 3: Merchandising y regalos promocionales. 
Se tendrá agendas, lapiceros, borradores y resaltadores. La entrega de 
este merchandising se dará en los talleres, charlas y visitas a instituciones, así 
como también a los que se acercan al centro de coaching a solicitar información. 
6.6.1.1.2.4. Táctica 4: Creación de un mail institucional. 
Creación de un mail institucional lo que brindará una manera más formal 
de comunicación tanto dentro y fuera de la empresa, en asuntos formales o 
institucionales.  
6.7. Decisiones de Marketing operativo. 
6.7.1. Precios. 
A raíz de la elección del segmento de mercado, investigación de mercado 
y las entrevistas a expertos se determinó el precio. 
6.7.1.1. Precios de la Competencia. 
Tabla 9 Precios de la competencia. 
                                  Precio por                                        Precio por 10 
        Empresas                         sesión                                                   sesiones 
Connexio S/. 80 S/.768 
Superate S/.90 S/.873 
                    Nota Elaboración Propia 
6.7.1.2. Resultado de las encuestas 
Los precios sugeridos obtenidos a través de las encuestas fueron los 
siguientes: 
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6.7.1.3. Precio del Producto. 
A partir de la información obtenida, se determinó los precios de nuestros 
servicios de la siguiente manera: 
Tabla 10 Precios individual sugerido por la encuesta.  
Precio por 
Sesión 
S/60 
 
Nota: Fuente propia. 
Tabla 11 Precios grupales sugerido por la encuesta. 
 
Precio por 
sesión 
grupal 
S/.30 
Nota Elaboración Propia. 
6.7.2. Plaza. 
6.7.2.1. Ubicación. 
El centro de coaching estará ubicado en Yanahuara. 
• Cercano al mercado meta y a varios centros comerciales. 
• Cuenta con ambientes para sesiones que hagan que los coachees se 
sientan cómodos y relajados. 
• Adicionalmente contará con una decoración acogedora y minimalista   
que permitirá a los clientes estar en un ambiente acogedor y relajado. 
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6.7.3. Producto. 
Servicio personalizado y profesional que acompañará y guiará a los 
clientes en todo el proceso y a tener un mejor desenvolvimiento y equilibrio en 
los diferentes aspectos de su vida que lo deseen. El servicio buscará ser único a 
través de: 
• Ayudar a descubrir el verdadero “yo” de los clientes, y   haciéndoles 
descubrir la importancia de este. 
• Acompañarlos en la búsqueda de sus fortalezas y debilidades, 
permitiéndoles crear una lista de prioridades que les permita tomar 
decisiones que ayuden en la mejora de su vida. 
•  Otorgándoles talleres, actividades y ejercicios que ayuden en el 
cumplimiento de sus objetivos. 
• Brindándoles servicios complementarios de psicología, en caso lo 
necesiten. 
• Facilitándoles una flexibilidad completa en el servicio. 
6.7.4. Promoción. 
6.7.4.1. Redes Sociales. 
Se hará uso de marketing vía redes sociales donde se dará conocer a 
Talentia, la ubicación, y los servicios que ofrece. Se contará con un perfil de 
Instagram y Facebook, en esta última red social se tendrá publicidad pagada por 
tiempo limitado. 
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6.7.4.2. Email, marketing o mailing. 
Esta herramienta se ha convertido en buen medio para llegar al 
segmento. Con este fin Talentia se convertirá en socio de la Cámara de 
Comercio e Industria de Arequipa, lo cual permitirá entrar a diferentes 
plataformas ya sean físicas y digitales para poder llegar a todos los socios y 
potenciales clientes para promocionar el Centro de Coaching. 
6.7.4.3. Promoción de Ventas. 
Paquetes de productos: Por la compra del paquete de 8 sesiones, se n les 
brindará dos sesiones gratis. 
6.7.5. Personas. 
Se realizará un adecuado proceso de reclutamiento, evaluación, 
selección y contratación de sus colaboradores con el fin de tener al mejor 
personal y así brindar un servicio de calidad. 
Talentia cuenta con un Plan Organizacional en el que se encuentran un 
manual de requerimientos de personal y perfil de cada puesto, de igual manera 
existen acciones que impulsan el bienestar y la motivación de todos los 
colaboradores. 
De igual manera se realizarán programas de capacitación a los 
colaboradores anualmente. A continuación, se detallan los objetivos específicos 
de Recursos Humanos de la empresa. 
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Tabla 12 Objetivos de Marketing. 
 
Nota:  Elaboración Propia. 
6.7.6. Procesos. 
Se desarrollaron macro procesos que garantizarán la estandarización y 
calidad del servicio, los cuales se describirán en la siguiente: 
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Tabla 13  Diseño de los procesos.  
Macroproceso     Proceso                              Descripción. 
 
 
 
 
Conexión con el 
cliente 
 
 
Conexión vía digital y 
presencial 
Los clientes podrán tener una conexión de dos formas, la primera es mediante los medios 
digitales como nuestra página web, página de Facebook y contacto telefónico, en los que podrá 
acceder a información de nuestro servicio; la segunda forma es de manera presencial, al 
acercarse a nuestras instalaciones, donde de igual manera podrá acceder a la información que 
necesite. 
 
Charla informativa 
Se realizaran charlas gratuitas en colegios, institutos y universidades, donde se hablará 
sobre el coaching y se hará una sesión grupal, ya sea vocacional, de planificación de 
tiempos, o el tema solicitado por la institución, para tener un primer encuentro con posibles 
coachees 
 
 
 
 
 
Adquisición del 
servicio 
 
Contratación del servicio 
Los coachees podrán realizar el contrato para solicitar el servicio de un proceso de coaching, 
esto podrá ser realizado mediante nuestra página web o de manera presencial en nuestras 
instalaciones 
Selección del coach 
Se le presentará al cliente los coaches con los que cuenta el centro, con la información de 
sus 
horarios y su desempeño en los anteriores procesos de coaching, a la vez de las fechas y 
horarios 
 
Confirmación de la fecha, 
horario y lugar de las 
sesiones 
 
El cliente podrá seleccionar entre fecha, horario y lugar disponibles, donde se llevarán sesiones, 
las cuales podrán ser cambiadas hasta 24 horas antes de la sesión. 
 
Método de facturación y 
cobranza 
 
El cliente podrá seleccionar la forma de pago, y el tiempo en que se realizará esta. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Realización del 
servicio. 
 
Rapport 
Se realizará una sesión gratuita donde se establecerá los objetivos del proceso y el coach 
determinará el número de sesiones que conformará el proceso. 
 
Realización del servicio 
Se llevará a cabo las sesiones de coaching bajo las especificaciones del coachee, dónde el 
coach utilizará las herramientas adecuadas para la sesión, realizando un informe detallando el 
desarrollo de la sesión 
 
 
Derivación a 
servicios 
complementarios 
 
En el caso en que el coach identifique comportamientos o metas que no competen al 
coaching, como depresión, traumas, vicios, etc. Se le informará al coachee y se contactará 
con los servicios complementarios como un consultorio psicológico, quién determinará si se 
debe concluir el proceso de coaching, posponerlo o llevarlo a la par con un proceso psicológico 
 
Seguimiento de avances 
 
El coachee determinará el método por el que se llevará el seguimiento a las tareas dejadas por 
el coach, al igual que su cumplimiento, lo que determinará el desarrollo de las siguientes 
sesiones 
 
 
 
Evaluación de la 
calidad 
 
Seguimiento de estándares 
Se revisará el desarrollo de las sesiones, mediante los informes del coach de estas y del avance 
de coachee, además de que se realizará encuestas para determinar la satisfacción del coachee 
una o dos veces durante el proceso de coaching 
 
Sesiones de evaluación 
Se realizarán sesiones de prueba entre los coaches, para evaluar el desempeño de los coaches, 
su uso de herramientas, etc. Estas evaluaciones se realizarán mensualmente a todos los 
coaches para garantizar la calidad del servicio 
 
 
 
 
Servicio post 
venta 
 
Encuesta de satisfacción al 
cliente 
Al igual que con las encuestas durante el proceso, se le realizará una encuesta al cliente, para 
que califique al coach y al proceso de coaching, para determinar qué tan satisfecho esta con el 
proceso. 
 
Invitación a eventos en general 
Se invitará al coachee a los diversos talleres que realice el centro de coaching, al igual que se le 
mantendrá informado de los eventos y promociones que se realicen. 
 
Sesión de monitoreo post-
proceso de 
coaching 
 
Se realizará sesiones gratuitas donde se verá el desarrollo y progreso del coachee, en el lugar, 
fecha, horario y coach que el coachee determine, de manera trimestral o si el coachee lo 
solicitará. 
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Nota Fuente (García Solarte, Murillo Vargas, & Gonzáles   Campo, 2017) 
Elaboración propia. 
6.7.7. Place (Evidencia Física). 
Talentia pretende brindar una experiencia que complemente al servicio 
que se ofrece, y para poder lograr esto se consideró importante algunos aspectos 
como: 
• Dos espacios con ambientes separados para que sirvan como 
consultorios. 
• Un ambiente acondicionado que servirá como área de atención al cliente. 
6.7.8. Productividad. 
El centro de la empresa se acondicionará de acuerdo a las preferencias 
del mercado objetivo entre ellas: 
• Sala de espera. 
• Minimalista. 
• Salas privadas para la realización de las sesiones.  
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CAPÍTULO VII. PLAN DE OPERACIONES 
7.1. Objetivos. 
El plan de operaciones cuenta con los siguientes objetivos para 
garantizar un servicio de calidad para nuestros coachees. 
Tabla 14 Objetivos del plan de operaciones.   
 
                    Objetivos 
 
Corto plazo (1 año) 
Mediano plazo (2- 
4 años) 
 
Largo plazo (5 años) 
 
Indicador 
 
Realizar los procesos 
cumpliendo con el 
requerimiento  estándar. 
Terminar los procesos 
con un 40% de 
observaciones como 
máximo 
Terminar los 
procesos con un 
35% de 
observaciones 
como máximo 
Terminar los  procesos 
con un 20% de 
observaciones como 
máximo 
Número de observaciones 
negativas en los informes de 
sesión de coach/ Número de 
informes de sesión de coaching 
 
Minimizar el tiempo de espera del 
cliente 
 
Tiempo de espera de 35 
minutos 
 
Tiempo de espera 
de 25 minutos 
 
Tiempo de espera de 
10 minutos 
 
Hora de ingreso al local- hora 
de inicio de la sesión 
Minimizar el porcentaje 
de reclamos 
 
15% de reclamos 
 
10% de reclamos 
 
5% de reclamos 
Porcentaje de 
reclamos/ Porcentaje 
de coachees 
atendidos. 
Nota Fuente propia. Elaboración propia, 2019. 
7.2. Diseño de Producto. 
El centro de coaching contará con dos tipos de producto: de procesos de 
vida individuales y grupales. Estos productos estarán diseñados para adaptarse 
a las necesidades del cliente. 
Proceso de vida individual: Será un proceso de vida que se adaptará a 
la disponibilidad de tiempo y lugar del cliente, con un seguimiento durante y 
después del proceso, además del uso de servicios complementarios, si fuera 
necesario. 
El proceso de coaching individual cuenta con una duración de 10 
sesiones mínimo, las cuales bajo el criterio del coach y previa autorización del 
coachee, se puede extender, al número sugerido por el coach encargado del 
proceso. A su vez, cada sesión tendrá una duración de una hora, exacta, en caso 
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el coachee solicite se extienda el tiempo de la sesión, se consultará la 
disponibilidad del coach y se le cobrará el costo de una sesión por hora. 
Proceso de vida grupal: Se dará en forma de talleres en los que se trataran 
temas en conjunto del grupo, en la que se utilizará las herramientas de coaching, 
las duraciones de estos talleres irán de una hora a tres, dependiendo del tema a 
tratar y la cantidad de personas involucradas. 
90 
 
7.3. Diseño de los procesos. 
Figura 4 Flujograma del proceso productivo general. 
Nota:  Fuente propia. Elaboración propia. 
7.3.1. Proceso previo al Servicio de Coaching. 
Reclutamiento: El proceso de reclutamiento se realizará de dos formas, 
mediante plataformas de empleo como Bumerang, Aptitus, Computrabajo, entre 
otras plataformas; y mediante las referencias de los trabajadores del centro de 
Coaching, centros que enseñan coaching en Arequipa, y de coaches 
reconocidos. 
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Selección del personal: Se pasará un primer filtro al verificar que estos 
estén certificados internacionalmente, además de que los datos brindados por su 
curriculum vitae sean ciertos, los que no cumplan con las condiciones será 
separados del proceso de reclutamiento; los que cumplan con los requisitos 
pasarán por una breve sesión de prueba, donde se evaluará la forma en que el 
coach desarrolla el proceso y la efectividad de este proceso, por último, se 
evaluará los resultados para elegir a los coaches que se seleccionará, los cuales 
tendrán un periodo de prueba de tres meses. 
Compra de materiales: Se realizará la compra realizando una 
comparación entre los precios de mayoristas y minoristas, al elegir el lugar de 
compra se procederá con la compra de materiales, los cuales se inventarían y se 
llevará un control de estos. 
Contacto con instituciones académicas: El centro de coaching se 
comunicará con las diversas instituciones, ofreciendo los servicios del centro en 
cuanto a charlas o sesiones grupales. 
7.3.2. Conexión con el cliente. 
Charlas informativas: Se realizarán charlas en colegios, institutos y 
universidades, en estas se hablará sobre el coaching, resolviendo las dudas que 
los participantes tengan sobre el tema, concluido esto se hará una sesión grupal, 
abordando temas de índole vocacional,  de planificación de tiempos, o el tema 
solicitado por la institución, donde se realizará una técnica de coaching, la cual 
será la que el coach que lleva a cabo decida, al finalizar la charla, se le brindará 
los datos de la empresa a los participantes, invitándolos a acercarse y utilizar los 
servicios del centro 
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Conexión vía digital y presencial: En el caso de que sea de manera 
presencial, se recibirá al cliente con una calidad bienvenida, dándoles la 
información sobre en qué consiste el coaching y cómo funciona   el proceso de 
coaching, por último, se procederá registrar los datos del cliente, de igual forma 
si es de manera digital, la web realizará el proceso indicado en el proceso 
presencial. 
7.3.3. Adquisición del servicio. 
Selección del coach: Después de realizar el ingreso de los datos del 
cliente, se le informará al cliente sobre los diferentes coaches con los que cuente 
el centro, proporcionándole información que le ayude a realizar la decisión. 
Confirmación de fecha, horario y lugar de las sesiones: En el 
momento en que el coachee seleccione el coach se procederá a decidir el lugar 
donde se realizará las sesiones de coaching, si este fuera lejos de las 
instalaciones, se le ofrecerá un horario especial que le permitirá al coach 
transportarse evitando llegar tarde a sus sesiones de coaching y las fechas en las 
que se realizarán las sesiones, con un periodo máximo de 15 días entre sesiones; 
en el caso de que   las sesiones se realicen dentro del centro, se le brindará el 
horario y fechas disponibles para las sesiones. 
 Método de facturación y cobranzas: Por último, el coachee podrá 
determinar la forma en que se realizará el pago, ya sea en efectivo, afiliando una 
tarjeta de crédito o débito y la fecha en la que este pago se realizará. 
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7.3.4. Realización del servicio. 
Rapport: Se realizará una sesión gratuita, donde se conectará el coach 
con el coachee, se definirá las metas, objetivos y se detectará los obstáculos que 
el coachee tenga, realizando un plan general que se tratará dentro del proceso.  
En esta sesión se llevará acabo la técnica de espejismo, en la cual el 
coach imitará los gestos, posturas, tono de voz, movimientos, para que según la 
programación neurolingüística, el coachee se sienta mucho más cómodo con su 
coach; además se realizarán preguntas para conocer más sobre la vida del 
coachee y obtener la información básica del coachee, además de esta, al final de 
esta sesión, se hace un análisis de cómo está la vida del coachee en ese momento, 
se identifica los problemas o debilidades que se tiene y por último se determina 
los objetivos o metas que se desea alcanzar con el proceso de coaching.  
Realización del servicio: Se llevará a cabo las sesiones de coaching bajo 
las especificaciones del coachee, dónde el coach utilizará las herramientas que 
vea por conveniente, realizando un informe detallando el desarrollo de la sesión. 
Derivación a servicios complementarios: En el caso en que el coach 
identifique comportamientos o metas que no competen al coaching, como 
depresión, traumas, vicios, etc. Se le informará al coachee y se contactará con 
los servicios complementarios, como un consultorio psicológico, quien 
determinará si se debe concluir el proceso de coaching, en este caso se finalizará 
y cancelará los siguientes pagos y se dará un seguimiento del progreso del 
coachee en el servicio complementario; posponerlo,  en el que se pausará el 
proceso y    los pagos hasta que los especialistas indiquen se puede continuar 
con el proceso; o llevarlo a la par con un proceso psicológico, en el que se 
seguirá con el proceso bajo las indicaciones del especialista complementario. 
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 Seguimiento de avances: El coachee determinará el método por el que 
se llevará el seguimiento a las tareas dejadas por el coach, al igual que su 
cumplimiento, lo que determinará el desarrollo de las siguientes sesiones. 
7.3.5. Evaluación de calidad. 
Seguimiento de estándares: Se revisará el desarrollo de las sesiones, 
mediante los informes del coach de estas y del avance de coachee, además de 
que se realizará encuestas para determinar la satisfacción del coachee una o dos 
veces durante el proceso de coaching, el número de encuestas variará según el 
desempeño del coach, y bajo la solicitud del coachee. 
Sesiones de evaluación: Se realizarán sesiones de prueba entre los 
coaches, para evaluar el desempeño de los coaches, su uso de herramientas, etc. 
Estas evaluaciones se realizarán mensualmente a todos los coaches para 
garantizar la calidad del servicio, en el caso de que esta evaluación sea negativa, 
se le realizará una sesión de coaching para determinar si el problema se debe a 
una estabilidad emocional, y se realizará un proceso si así fuera, en el caso en    
que el problema sea académico, se le enviará a cursos, talleres y capacitaciones 
para que este mejore, en el caso de que las medidas para mejorar su desempeño 
no funcionen se procederá a poner en un periodo de prueba, en las que se 
supervisará y guiará sus procesos de coaching y de no mejorar se separará al 
coach del centro. 
 Evaluación psicotécnica: Se realizará una prueba de personalidad e 
intereses, con la finalidad de medir la motivación y las habilidades 
interpersonales de los posibles colaboradores. 
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7.3.6. Servicio post-venta. 
Encuestas de satisfacción al cliente: Al igual que con la encuesta 
realizada a la mitad del proceso, se le realizará una encuesta al cliente, para que 
califique al coach y al proceso de coaching, para determinar qué tan satisfecho 
esta con el proceso, al igual que determinar lo que se está realizando de manera 
correcta y determinar los errores que se dieron durante el proceso de coaching. 
Invitación a eventos en general: Se invitará al coachee a los diversos 
talleres que realice el centro de coaching, al igual que se le mantendrá informado 
de los eventos y promociones que se realicen, en el caso de que el coachee lo 
solicite se detendrá la difusión de estos. 
Sesión de monitoreo post-proceso de coaching: Se realizará sesiones 
gratuitas donde se verá el desarrollo y progreso del coachee, en el lugar, fecha, 
horario y coach que el coachee determine, de manera trimestral o si el coachee 
lo solicitará, al finalizar se le informará al coachee de los resultados y de ser 
necesario se le propondrá iniciar un nuevo proceso de coaching. 
7.3.7.  Planes de contingencia. 
Cancelación del proceso, de parte del coachee: En el caso de que un 
coachee quiera terminar el proceso que ya ha sido iniciado, las personas que 
realizaron un pago por paquete, tendrán una penalización del precio de una 
sesión, y se devolverá el dinero de las demás sesiones restantes. 
En caso de abandono del proceso: Se intentará contactar con el 
coachee, mediante los medios de comunicación que este brindo en su 
inscripción, múltiples veces, de no haber contacto en un periodo de un mes, el 
coachee perderá su derecho a un reembolso por parte de la institución. 
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Enfermedad de un coach: En el caso de la ausencia de un coach, se 
contactará con los coachees, para re agendar la sesión que se deba realizar ese 
día, en caso el coachee, no pueda re-agendarlo, se le brindará un coach, el cual 
procederá a realizar la sesión basado en los informes de las sesiones anteriores 
y al finalizar el coachee tendrá la opción de seleccionar con cuál de los coaches 
desea continuar su proceso. 
Retiro absoluto de un coach de la institución: Todos los coaches que 
trabajen con la institución, están contractualmente obligados a finalizar todos 
sus procesos antes de separarse de esta; aun así, si un coach se separa de la 
institución sin haber concluido con sus procesos, se contactará con el coachee, 
realizando las disculpas del caso, y ofreciéndole un nuevo coach, con el consejo 
de un coach, que la institución crea conveniente para continuar con el proceso, 
se le dará una sesión gratuita extra y en caso la indicación del coachee, se dará 
por terminado el proceso, sin el uso de la penalización. 
Ocurrencia de un siniestro en la institución: Se contratará un seguro 
que cubra a la institución, y a sus beneficiarios, a fin de ver por la seguridad y 
bienestar de los vinculados a la organización. 
7.4. Localización de la empresa. 
7.4.1. Criterios. 
Para definir la ubicación ideal para la realización de los servicios de 
coaching, se determinan los siguientes criterios: 
• Encontrarse en el distrito indicado por las personas encuestadas, como 
es el distrito de Yanahuara. 
• Seguridad en la zona. 
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• De fácil acceso, debe ser accesible en los diversos métodos de 
transporte que los coachees elijan para llegar a las instalaciones. 
• Debe contar con un mínimo de 2 ambientes, sin contar con el ambiente 
de la recepción. 
• Se cuenta con facilidades de un local en esa zona. 
7.4.2. Alternativas: Ventajas y Desventajas. 
7.4.2.1. Primera alternativa: Calle Jerusalén. 
7.4.2.1.1. Ventajas. 
• Ubicación en el distrito preferido por los encuestados. 
• Tres ambientes diferentes a la recepción. 
• Cuenta con un estacionamiento, lo que ayudará a los coachees que 
cuenten con automóvil propio. 
• Se encuentra a 3 cuadras de la avenida Ejército. 
7.4.2.1.2. Desventajas. 
• Su alquiler es uno de los más elevado de las alternativas. 
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Figura 5. Mapa de la ubicación de la primera alternativa. 
 
Nota Fuente Google Maps. 
7.4.3.  Segunda alternativa: Avenida Ejército. 
7.4.4. Ventajas 
• Se encuentra en la Avenida Ejército, lo que le da una mayor 
accesibilidad. 
• Cuenta con dos ambientes, diferentes a la recepción. 
• Se encuentra en uno de los distritos favoritos por los encuestados. 
7.4.4.1.1. Desventajas. 
• Su alquiler es el uno de los más elevados de las alternativas. 
• Se encuentra en el quinto piso lo que puede ocasionar molestias para los 
coachees. 
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Figura 6. Mapa de la alternativa de la avenida Ejercito.  
Nota Fuente Google Maps. 
7.4.4.2. Tercera Alternativa: Avenida Ejército 2. 
7.4.4.2.1. Ventaja. 
• Su precio es el más bajo de las alternativas. 
• Se encuentra en la avenida Ejército, lo que facilita su acceso. 
• Cuenta con dos ambientes aparte de la recepción. 
• Se encuentra cerca al distrito favorito por los encuestados. 
7.4.4.2.2. Desventaja. 
Las divisiones de los ambientes son de vidrio lo que dificulta la completa 
privacidad de las sesiones. 
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Figura 7. Mapa de la tercera alternativa Avenida Ejercito 2.  
Nota Fuente Google Maps. 
7.4.5. Calificación. 
En el siguiente cuadro se evaluará los factores determinantes para 
realizar la elección del local que albergará el centro de coaching Talentia. 
La evaluación será del 1 al 5 para calificar las características será: 
• Muy malo. 
• Malo. 
• Intermedio. 
• Bueno. 
• Muy bueno. 
Tabla 15  Evaluación de las alternativas de local. 
 
Características 
 
Peso 
Alternativa 1 Alternativa 2 Alternativa 3 
Calificación Total Calificación Total Calificación Total 
Ubicación 0.2 3 0.6 3 0
.
6 
5 1.0 
Precio 0.3 3 0.8 2 0
.
5 
4 1.0 
Ambientes 0.3 5 1.3 4 1
.
0 
3 0.8 
Accesibilid
ad 
0.1 4 0.4 5 0
.
5 
3 0.3 
Tranquilida
d 
0.2 3 0.6 2 0
.
4 
4 0.8 
 1.0  3.6  3
.
0 
 3.9 
Nota Fuente propia. 
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7.4.6. Selección de la localización. 
Según la anterior metodología y evaluando las características que 
definen la ubicación adecuado, determinamos que la alternativa 3 es la mejor.  
Ubicada en la calle Jerusalén, dentro del distrito de Yanahuara, que es el 
distrito preferido en las encuestas, se encuentra a 3 cuadras de la Avenida 
Ejército, lo que le brinda una gran accesibilidad y a la vez la aleja de ésta para 
que el interior no se vea perturbado por el movimiento del exterior, además de 
que cuenta con dos habitaciones diferentes a la recepción. 
7.4.7. Diseño y distribución de las instalaciones. 
Con la finalidad de tener un ambiente tranquilo, cómodo y que permita 
el desarrollo de las sesiones de coaching de la mejor manera, se distribuirá el 
local de tal forma que se evite un ambiente incómodo tanto para los coaches o 
coachees. 
7.4.7.1. Instalaciones: 
Las instalaciones estarán pintadas con los colores blanco en las paredes 
y los muebles que se tengan serán de una tonalidad de azul, ya que, según la 
psicología del color, esto transmite una idea de seguridad, tranquilidad y 
profesionalismo. 
Además de esto, las sillas con las que se cuenten son principalmente 
cómodas, de igual forma las paredes y mamparas del ambiente donde se llevarán 
a cabo las sesiones estarán recubiertas de espuma acústica, lo que permitirá 
evitar que el sonido del exterior se filtre en la habitación causando distracciones 
y de igual forma, el sonido del interior de la habitación salga, garantizando la 
total privacidad de las sesiones. 
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 Figura 8  Distribución del local. 
Nota Fuente propia. 
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CAPÍTULO VIII.  PLAN ORGANIZACIONAL 
8.1. Objetivo. 
Lograr que el 100% de los trabajadores se encuentren calificados, y 
motivados para la realización del cumplimiento de objetivos del centro de 
coaching en el primer año. 
8.2. Estructura Organizacional. 
“La cultura es la forma característica en la que poblaciones diferentes o 
sociedades humanas organizan su vida” (Hellriegel, 2004). 
Al ser el centro de coaching una microempresa y estar aún en etapa de 
Introducción, se decidió tener una estructura organizacional simple. 
En la parte superior de la estructura organizacional está la Junta General 
de Socios, integrado por Daniela Alejandra Pérez Gorriti y Nataly Verónica 
Rodríguez Rivera, ambas con la misma participación. En un nivel inferior se 
encuentra el Gerente Administrador, que es la persona que se encargará de la 
planeación, organización, dirección y control de las actividades y Recursos del 
Centro de Coaching, en la base de la estructura se encuentra el Asistente de 
Marketing que será el área encargada de las redes sociales y de darle 
seguimiento a éstas, así como de la elaboración del material promocional y las 
estrategias de comercialización y el Ejecutivo de Ventas que será encargado de 
la comercialización de los servicios. También se tercerizará servicios de 
Asesoría Legal y de Contabilidad. 
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 Figura 9  Estructura Organizacional.  
 
 Nota: Fuente. Elaboración: Propia 
8.3. Clima Organizacional. 
Se busca lograr tener un clima laboral óptimo con una cultura 
organizacional elaborada para la satisfacción laboral, con colaboradores 
decididos, motivados y comprometidos con su crecimiento y desarrollo de 
manera integral, pero aún más importante tener como colaboradores a personas 
que se sientan identificados con la organización. Para lograr esto: 
Se crearán programas de aprendizaje y desarrollo, para fomentar la 
productividad y el rendimiento laboral. (Esan, 2018). 
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Se propiciará espacios de comunicación para lograr un ambiente de 
confianza, que nos facilite captar las necesidades, inquietudes   y sugerencias de 
los colaboradores; así como poder brindarles retroalimentación de su 
desempeño. (Niembro, 2003) 
Cultivar la identidad organizacional y el sentimiento de pertenencia 
hacia el Centro de Coaching (José Estrada, 2009) 
Programar actividades fuera del ambiente laboral para fomentar la 
comunicación y la interacción entre los colaboradores de la empresa, 
promoviendo las relaciones sanas y amistades entre colegas. (Esan, 2018). 
• Fomentar la participación en la toma de decisiones. 
• Celebraremos fechas importantes. 
• Realizar encuestas anuales de satisfacción laboral. 
8.4.  Reclutamiento de Personal. 
Luego de saber los requerimientos del personal y el perfil para cada 
puesto (Revisar Anexo 3), se procederá al reclutamiento de colaboradores, este 
proceso se llevará a cabo mediante: 
• Bolsas de trabajo como Bumerang, Aptitus, etc. 
• Reclutamiento en centros que dicten certificaciones en coaching 
8.4.1. Selección de Personal. 
Luego del reclutamiento de personal, se revisarán los curriculum vitae y 
se filtrarán con el propósito de seleccionar con los que cumplan con los 
requisitos. 
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 Cuando se tengan la lista de posibles colaboradores, la empresa realizará 
un proceso de selección para saber quién es apto para ocupar el puesto. A través 
del proceso de selección nos aseguraremos se escoger a la persona más adecuada 
para el puesto. 
Dentro del proceso de selección se tendrán las siguientes actividades 
(Villaran, 2009) 
 Evaluación del curriculum vitae. 
 Formación académica. 
 Experiencia laboral. 
 Antecedentes y referencias personales. 
 Sesión de prueba. 
 Formación académica. 
 Experiencia laboral. 
 Capacidades requeridas para el puesto. 
 Expectativas salariales. 
 Tiempo de permanencia en otros empleos. 
 Razones que cree relevantes en un trabajo (Chiavenato, Gestión del 
Talento Humano, 2009). 
8.4.2. Evaluación psicotécnica. 
Prueba de personalidad e intereses, esto se realizaría con la finalidad de 
medir la motivación y las habilidades interpersonales del posible colaborador. 
(Dessler, Administración de Recursos Humanos, 2009) 
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8.4.3. Contratación de personal. 
Una vez que se haya superado los tres meses de prueba 
satisfactoriamente, se pasará a la firma del contrato laboral, basado en las 
condiciones determinadas por la empresa y negociadas con el colaborador, las 
cuales deberán estar escritas de manera clara y detallada en el contrato. 
De acuerdo a las necesidades de la empresa, el contrato será por seis 
meses. (Ver anexo 4). 
8.4.4. Inducción de personal. 
Con el único fin de capacitar y compenetrar a los colaboradores con el 
nuevo ambiente de trabajo y con el puesto en el cual se desempeñará, se tendrán 
inducciones, las cuales consisten en (Castellanos, 2012). 
• Bienvenida, aquí se presentará al nuevo colaborador con los integrantes 
del Centro de Coaching. La finalidad de este, es que el   colaborador se 
sienta en confianza desde el inicio en la empresa.  (Veracruzana, 2011). 
• Actividades, se realizará una visita a la instalación donde se le explicará 
el uso de cada salón. -También se explicará la misión, visión y valores 
de la empresa. 
• Como parte de la inducción se le explicará al nuevo colaborador las 
normas y reglamentos de la empresa. (Revisar Anexo 5) 
• Finalmente, se le indicará al colaborador cuál es el ambiente en el que 
tendrá sus sesiones de coaching. Igualmente se dirá la importancia de 
su presencia y trabajo para el crecimiento y éxito de la empresa. 
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8.4.5. Capacitación de personal. 
Para los primeros años de operaciones se capacitará y especializará   a 
los colaboradores de la empresa con el fin de que tengan mejor desempeño con 
sus coachees, y estos tengan mejores procesos de coaching. También se 
profundizará el dominio de conocimientos y el desarrollo de habilidades en su 
área de actividad. 
8.4.6. Evaluación de personal. 
Para lograr conocer mejor el rendimiento de los colaboradores del centro 
de coaching y conseguir tener una mejora continua, se tendrá un proceso de 
evaluación el cual servirá para: 
• Definir si los colaboradores están teniendo buenos procesos y 
cumpliendo con los objetivos establecidos, mediante sesiones de 
evaluación mensuales. 
• Realizar mejoras cada que sea necesario. 
• Retroalimentación continua para así asegurarnos de la mejora en el 
rendimiento de los colaboradores 
• Conseguir un entorno laboral más eficiente. (Villarán, 2009) 
8.4.7. Política de remuneraciones y compensaciones. 
Debido al tamaño de la empresa se optará por inscribirnos en el Registro 
Nacional de la Micro y Pequeña Empresa (REMYPE), y afiliamos al régimen 
laboral que permita gozar de los beneficios establecidos en la Ley MYPE, a la 
vez adaptar las obligaciones laborales a las del negocio. 
La política de retribución del centro de coaching está orientada hacia el 
desarrollo recíproco de valor, para los colaboradores como para la empresa, y 
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así poder alinear para los objetivos comunes. Con la finalidad de que los 
colaboradores sean retribución adecuada, este proceso estará en constante 
evolución y mejora. 
Teniendo en cuenta que este proceso es importante para (Villarán, 2009): 
• Crear valor a corto, mediano y largo plazo. 
• Atraer y retener el talento humano. 
• Recompensar los logros. 
• Motivar a los colaboradores. 
La remuneración será fija de S/1,100 soles, y por cada cliente nuevo que 
el coach lleve al centro, se le dará el 40% del precio de la sesión. 
8.4.8. Motivación y desarrollo de personal. 
En este plan de recursos humanos se desarrollan temas como cultura 
organizacional, clima laboral, políticas de capacitación y remuneración, etc. Las 
cuales son necesarias para que los colaboradores estén siempre comprometidos 
y motivados, así como de atraer y retener al mejor personal (Villarán, 2009). 
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CAPÍTULO IX. PLAN LEGAL 
9.1. Tipo de Sociedad. 
Se ha decidido que la empresa se consolidará una Sociedad Comercial 
de Responsabilidad Limitada (S.R.L), por ser el que más se ajusta a las 
necesidades del negocio. 
9.2. Tipo de Servicio. 
Asesoramiento y orientación de coaching. 
9.2.1. Actividad Económica. 
División 70: Actividades de consultoría empresarial, Actividades   de 
Consultoría de gestión. 7020 Actividades de Consultoría de Gestión. 
9.2.2. Descripción de la actividad. 
“Esta clase comprende la prestación de asesoramiento, orientación y 
asistencia operacional a empresas y otras organizaciones sobre cuestiones de 
gestión, como planificación estratégica y organizativa; esferas de decisión de 
carácter financiero; objetivos y políticas de comercialización; políticas, 
prácticas y planificación de derechos humanos; y planificación de la producción 
y de los controles.” (Instituto Nacional de Estadística e Informática, 2010). 
9.2.3. Procedimiento para constituir la empresa. 
Luego de determinar el tipo de persona jurídica más adecuada para    la 
empresa, identificando y definiendo la actividad económica, se realizarán los 
pasos necesarios que son mencionados a continuación para formalizar la 
empresa. 
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9.2.4. Reserva de Nombre. 
Este es el primer trámite que se debe realizar y es acudir a la oficina de 
Registros Públicos y solicitar un formulario de solicitud de búsqueda para el 
nombre o razón social, de esta manera se verificará que no exista uno similar. 
Si este está disponible, se solicita el formulario de reserva de nombre para que 
otra empresa no pueda inscribirse con el mismo (es efectiva por un plazo de 30 
días). (Negocios, 2012). 
9.2.5. Acto Constitutivo o Minuta de Constitución. 
La minuta de constitución es un documento donde los miembros de la 
sociedad manifiestan su voluntad de constituir una empresa, en este se señalan 
los acuerdos respectivos. (Negocios, 2012). Sin embargo, cuando se trata de 
MYPES, el artículo 58 del Decreto Legislativo N° 1049 de la Ley N° 29566 se 
especifica que no es indispensable la presentación de la Minuta de Constitución, 
si no que se constituirán mediante escritura pública. (emprendedor, 2010). 
9.2.6. Escritura pública. 
Documento en el que el notario da fe de que el Acto Constitutivo es 
legal. Este documento debe ser firmado y sellado por el notario y también debe 
tener la firma de los participantes de la sociedad. Es necesario adjuntar el 
documento de reserva de nombre, copia del DNI de los titulares y la minuta. 
(Ministerio de la Producción, s.f). 
9.2.7. Inscripción en Registros públicos. 
Para la inscripción de la empresa se debe presentar el formato de 
solicitud de inscripción en el Registro de personas jurídicas. Si se hizo la minuta 
los titulares pueden llevarlo personalmente, o el notario puede hacerlo a través 
de la SUNARP (Negocios, 2012). 
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9.2.8. Obtención del RUC. 
El RUC (Registro Único de Contribuyentes) nos permitirá identificarnos 
como contribuyentes ante la SUNAT; se debe llenar un formulario de 
inscripción y esperar la notificación. (Negocios, 2012). 
9.2.9. Registro de planillas. 
Son registros contables que permiten demostrar la relación con el 
trabajador, su remuneración y los beneficios. La empresa deberá registrar a 
todos sus trabajadores sujeto al régimen laboral   de la actividad privada dentro 
de 72 horas de inicio de trabajar. Las personas jurídicas deberán llevar su 
registro a través de “PLANILLAS ELECTRONICAS”. (Superintendencia 
Nacional de Aduanas y Administración Tributaria, s.f) 
9.2.10. Legalización de libros contables. 
Luego de elegir el régimen tributario al que la empresa se acogerá, se 
podrá saber que libros contables llevaremos de manera obligatoria, al acogernos 
al Régimen Especial de Renta-RER, se obliga llevar libros de registro de 
compras y ventas. Estos libros serán legalizados por un notario, quien se 
encargará de sellar las hojas foliadas de los libros. (Superintendencia Nacional 
de Aduanas y de Administración Tributaria, s.f) 
9.2.11. Licencia de funcionamiento. 
El paso que sigue es tramitar la licencia de funcionamiento en la 
municipalidad con las licencias necesarias para el funcionamiento de la 
empresa. En este caso Talentia estará ubicado en Yanahuara y el trámite que le 
corresponde es: 
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Licencia de funcionamiento (definitiva o temporal) para 
establecimientos comerciales de hasta 100 m2 (Municipalidad Distrital de 
Yanahuara, s.f). 
9.2.11.1.  Requisitos: 
• Solicitud de licencia. 
• Poder de representante legal. 
• Declaración jurada de observancia de condiciones de seguridad en 
defensa civil. 
• Recibo de pago por derechos. 
• Inspección Técnica de Seguridad en Defensa Civil para locales de hasta 
100 m2 de área (Municipalidad Distrital de Yanahuara, s.f) 
9.2.12. Licencia Municipal. 
Para que la empresa puede obtener la Licencia Municipal de 
Funcionamiento, deberá tramitar previamente la Inspección de Seguridad. 
9.2.12.1. Requisitos: 
• Solicitud. 
• Recibo de pagos. 
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9.2.13.  Trámites para formalizar un negocio. 
Tabla 16 Trámites para formalizar un negocio. 
Nota Fuente (Crecemype, s.f.) Elaboración: Propia. 
9.2.14. Otros trámites. 
Inscripción en el Registro Nacional de la Micro y Pequeña   Empresa- 
REMYPE. 
Debido al tamaño de la empresa se optó por inscribirla en el Registro 
Nacional de la Micro y Pequeña Empresa-REMYPE, y afiliarnos al régimen 
laboral especia, el cual permitirá tener los beneficios determinados en la Ley 
MYPE, y también adecuar las obligaciones laborales a las características del 
negocio. 
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Tabla 17 Régimen Laboral Especial. 
Régimen  Laboral Especial 
Derecho o Beneficio Microempresa 
Remuneración  
Mínima Vital 
S/. 850 (Ochocientos cincuenta nuevos  soles) 
Jornada de trabajo 24 horas semanales 
Descanso Semanal y  Feriados 
Pago por horas 
extras 
 
Remuneración por  trabajo en sobretiempo 
Vacaciones 15 días con reducción a 7 días por cada año completo de trabajo de  completo. 
Seguro de Salud 
Cobertura de seguridad social en salud a través del SIS (Seguro Integral de Salud) 
 
Pensiones 
El trabajador tiene el poder de escoger si aporta o no al sistema de pensiones, ya sea 
público (ONP) o privado (AFP). La decisión de no aportar debe constar por escrito. 
Indemnización por 
despido 
Arbitrario 
 
10 días de remuneración por año de servicios con un tope de 90 días de 
remuneración. 
Nota Fuente: (Superintendencia Nacional de Fiscalización Laboral SUNAFIL, s.f) 
Elaboración: Propia. 
9.2.15.  Registro de la marca. 
El registro de la marca es un trámite opcional, pero es mejor realizarlo 
porque así impediremos que copien nuestra marca. Debe ser realizado en la 
oficina de Signos Distintivos del Instituto Nacional de Defensa de la 
Competencia y la Propiedad Intelectual (INDECOPI) (Instituto Nacional de 
Defensa de la Competencia y la Propiedad Intelectual, s.f) 
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Tabla 18  Registro de Marca. 
 
Registro de Marca 
Trámite Costo 
Constancia de pago 
de derecho 
 
13.99% de 1UIT 
 
 
Búsqueda de 
antecedentes 
fonéticos 
Por una palabra (0.84% de 
1UIT) 
Por dos palabras              
( 1.55% de 1UIT) 
Publicación  Aviso Legal (S/ 27.30) 
Nota Fuente: (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y la Propiedad 
Intelectual, s.f) Elaboración: Propia. 
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CAPÍTULO X. PLAN FINANCIERO 
10.1. Ingresos. 
Los ingresos se estiman de acuerdo al precio por sesión y el número 
promedio de sesiones que se espera que una persona realice. Para este proyecto 
una persona en promedio realizaría 10 sesiones de coaching de vida a un costo 
de 60 soles cada una. Para el caso de los talleres se estima que las personas en 
promedio asistan solo a 1 taller con un precio de 30 soles. 
Cabe resaltar que de acuerdo a la investigación un 85% de los clientes 
harían las sesiones individuales de coaching de vida y el 15% restante asistirían 
solo a los talleres pagados. En este punto para facilitar las proyecciones se 
considera a las personas que realizan taller pagado y además sesiones 
individuales como pertenecientes al grupo que realizan sesiones individuales de 
coaching de vida. 
Tabla 19 Detalle de precio y sesiones por persona. 
 
Nota Elaboración propia. 
 Como se aprecia en la siguiente tabla, se espera tener un crecimiento del 
5% en los clientes anualmente, así como incrementar el precio de acuerdo a la 
inflación esperada de 3%. Este crecimiento objetivo de 5% anual es alcanzable 
debido a que el sector servicios se ha incrementado en 7.8% en promedio anual 
en los últimos 10 años (Banco Central de Reserva del Perú BCRP, 2019). Es 
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decir, el objetivo se halla debajo del promedio de crecimiento del sector, lo que 
sería una cifra prudente para este tipo de negocio. De esta manera se obtienen 
las cantidades proyectadas a 5 años. 
 
Tabla 20  Cuadro de ingresos. 
Cuadro de ingresos 
1 2 3 4 5 
Cantidad de clientes 
coaching de vida 
351 368 387 406 426 
Cantidad de clientes 
talleres 
62 65 68 72 75 
Precio/ sesión coaching 
de vida 
S/.51 S/.52 S/.54 S/.56 S/.57 
Precio / Taller S/.25 S/.26 S/.27 S/.28 S/.29 
 
Ingresos   1         2                3                        4                           5 
Coaching de vida S/. 142,665 S/. 192,865 S/. 208,584 S/. 225,584 S/. 
243,969 
Talles de temas 
vocacionales 
S/. 1,574 S/. 1,702 S/. 1,840 S/. 1,990 S/. 2,153 
Total S/. 144,239 S/. 194,567 S/. 210,424 S/. 227,574 S/. 
246,121 
Nota:  Elaboración propia. 
10.2. Gastos. 
Para poder poner en marcha la empresa, se necesitará realizar algunos 
gastos como el pago del local, el cuál según las encuestas realizadas se 
encontrará en Yanahuara, promoción en redes sociales, gastos de oficina 
(mantenimiento) y el pago a los trabajadores del centro de Coaching, entre otros. 
Los cuales están detallados en las siguientes tablas. 
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 Tabla 21 Gastos Operativos. 
Gastos de Operación Cantidad Salario 
base 
Salario + 
beneficios sociales 
 
Gerente administrador 
(contabilidad) 
1 1,400 S/. 1,610 ´´+5% 
anual 
Asistente de Marketing       
( medio tiempo) 
1 475 S/. 546 
 
Ejecutivo de ventas           
( medio tiempo) 
1 750 S/. 863 
 
Coaches ( medio tiempo) 4 1,100 S/. 5,060 
 
     
     
 
 
* Incremento en el salario del Personal en 5% anual 
 
Nota Elaboración propia 
Tabla 22  Otros gastos. 
Nota: Elaboración propia 
 
 
 
 S/. 8,079 
S/. 96,945 
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Tabla 23 Resumen de gastos anuales. 
 1 2 3 4 5 
 
Gastos Mano de 
obra 
1 
S/. 96,945 
2 
S/. 
101,792 
3 
S/. 
106,882 
4 
S/. 
112,226 
5 
S/. 117,837 
Otros 
gastos 
S/. 25,115 S/. 
25,868 
S/. 26,644 S/. 
27,443 
S/. 28,267 
Total S/. 122,060 S/. 
127,660 
S/. 133,526 S/. 
139,669 
S/. 146,104 
 
Nota Elaboración propia. 
10.3. Inversiones. 
Las inversiones que se realizarán para poner en operación el centro de 
coaching está el invertir en mobiliario, la decoración del local (cuadros, mesas, 
revistas, entre otros), volver el centro insonoro para que no se pueda oír nada de 
las sesiones y el sonido externo tampoco afecte a éstas. 
Tabla 24 Inversiones. 
Inversiones (sin IGV) 
Mobiliario S/. 3,898 
Decoración S/. 2,542 
Acondicionamiento ( insonoración) S/. 2,119 
Equipos de computo S/. 4,237 
Total sin IGV S/.12,797 
Nota Elaboración propia. 
10.3.1. Depreciación de inversiones. 
Luego de haber estimado las inversiones requeridas, indicadas en el 
punto anterior, en la siguiente tabla se aprecia la proyección de depreciación 
según el método lineal, clasificando cada punto de acuerdo a las normas 
contables. 
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Tabla 25 Depreciación de inversión. 
Depreciación de inversión 
    Depreciación 1 2 3 4 5 Valor libros 
Mobiliario 3,898 10% 390 390 390 390 390 1,949 
Decoración y 
acondicionamiento de 
local 4,661 5% 233 233 233 233 233 3,496 
Equipo de cómputo 4,237 25% 1,059 1,059 1,059 1,059 0 0 
Total depreciación     1,682 1,682 1,682 1,682 623   
Nota Elaboración propia. 
10.3.2. Valor residual. 
En este punto se calcula el valor comercial de la inversión al quinto año 
y el valor residual neto que se obtendría al final del proyecto. 
Tabla 26 Valor residual. 
Valor residual 
Valor comercial 5 año   
Mobiliario 1,949 
Decoración y acondicionamiento de local 932 
Equipo de cómputo 1,059 
Total ingresos 3,941 
Valor libros (-) 5,445 
Utilidad 
-
1,504 
Imp. Renta 444 
Valor residual neto 4,384 
Nota Elaboración propia. 
10.3.3. Inversión en capital de trabajo. 
Aquí se detalla el requerimiento de capital de trabajo anual con las 
variaciones interanuales necesarias. Para este proyecto se considera necesario 
cubrir al menos 9 meses de operaciones. Es decir que el capital de trabajo pueda 
asegurar 9 meses de egresos para que la empresa pueda trabajar sin dificultades. 
Este periodo se considera prudente debido a la naturaleza del negocio, que 
requiere de un gran empuje inicial para lograr su posicionamiento en el mercado; 
lo que puede significar tener ingresos muy bajos al inicio del negocio. 
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El método empleado es el de desfase, es decir medir la cantidad de 
tiempo hasta que se obtenga un flujo positivo y se puedan cubrir los egresos; en 
este caso, el tiempo que se considero fue a criterio propio teniendo en cuenta un 
tiempo prudencial hasta que el negocio sea lo suficientemente conocido como 
para que se pueda cubrir todos los egresos. 
En la tabla correspondiente se estimó un 75% del total de egresos anuales 
como cantidad de egresos a ser cubiertos, lo que corresponde al periodo de 9 
meses especificado. Por lo tanto, las inversiones necesarias en este campo serán 
la diferencia año a año del capital de trabajo requerido total. 
Tabla 27 Capital de trabajo. 
Capital de trabajo 0 1 2 3 4 5 
Egresos   122,060 127,660 133,526 139,669 146,104 
Capital de trabajo total requerido   91,545 95,745 100,144 104,752 109,578 
Inversión en capital de trabajo 91,545 4,201 4,399 4,608 4,826   
Nota Elaboración propia. 
10.3.4. Financiamiento y estructura de capital. 
En la siguiente tabla se determina el modo en el que se financiará la 
inversión total. Para este caso se espera cubrir un 70% del total con aporte de 
accionistas y el restante con financiamiento bancario. Para lo cual se presenta el 
cuadro de deuda correspondiente. 
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Tabla 28 Estructura de capital y financiamiento. 
Estructura de capital    
104,341 Total inversión    
31,302 Financiamiento 30%    
73,039 Aporte de socios 70%    
Tasa banco i = 20%    
Período n =  5 años      
       
N Saldo de Deuda Intereses  
Amortización 
Deuda 
Servicio 
Deuda 
0 31,302       
1 27,096 6,260 4,206 10,467 
2 22,048 5,419 5,048 10,467 
3 15,991 4,410 6,057 10,467 
4 8,722 3,198 7,269 10,467 
5 0 1,744 8,722 10,467 
        S/.10,467 
Nota Elaboración propia 
10.3.5. Tasa de descuento. 
Para calcular la tasa de descuento se utilizó el método de CAPM, en el 
cual se consideran las siguientes variables para calcular el costo de capital 
promedio ponderado WACC. 
Rf: Tasa de bono del tesoro de USA a 10 años. 
Rm: Rentabilidad promedio del índice S&P 500 a 10 años. 
Beta: Estimación del profesor Damodarán de la industria de servicios al 
consumidor. 
Riesgo país: Estimación del BCRP, ajuste de riesgo. 
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Tabla 29 Tasa de descuento 
Costo de la deuda (Kd)   
i = 0.20   
t = 29.50%   
Kd = i(1 - t)   
Kd = 14.10%   
      
 Ke = Costo Capital Propio   
Ke = Rf + β(Rm-Rf)+ Rpaís   
Rf = 2.5% BCRP 
Prima 
=  (Rm - Rf) 
11.1% 
  
β*( desapalancado) 0.96   
Beta apalancado 1.25   
Rm = 13.65%   
RPaís = 1.25% BCRP 
Ke = 17.7% 
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WACC= Costo de Capital Promedio   
WACC = Kd*(D/V)+Ke*(P/V)  
WACC = 16.61%  
Nota Elaboración propia. 
10.4.  Flujo de caja económico financiero y evaluación. 
En la tabla a continuación se muestran los resultados económico - 
financieros del proyecto. De acuerdo a los resultados, se concluye que el 
proyecto es viable ya que el VANE y VANF son mayores a cero y las tasas de 
retorno internas (TIRE y TIRF) superaran al costo de capital promedio 
ponderado (WACC) y al costo de capital propio (Ke) respectivamente. 
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Tabla 30 Flujo de caja económico- financiero. 
Flujo de caja económico- 
financiero 0 1 2 3 4 5 
Total ingresos   144,239 194,567 210,424 227,574 246,121 
Total egresos   -122,060 -127,660 -133,526 -139,669 -146,104 
Depreciación total   -1,682 -1,682 -1,682 -1,682 -623 
Utilidad antes de impuestos   20,497 65,225 75,216 86,222 99,394 
Impuesto    -3,606 -4,864 -5,261 -5,689 -6,153 
Utilidad neta   16,891 60,361 69,956 80,533 93,241 
Depreciación   1,682 1,682 1,682 1,682 623 
Inversión -12,797           
Inversión Capital de Trabajo -91,545 -4,201 -4,399 -4,608 -4,826   
Recuperación valor residual           4,384 
Recuperación de capital de trabajo           109,578 
Flujo de Caja Económico -104,341 14,373 57,644 67,030 77,389 207,827 
Préstamo 31,302           
Intereses   -6,260 -5,419 -4,410 -3,198 -1,744 
Amortización Préstamo   -4,206 -5,048 -6,057 -7,269 -8,722 
Ahorro Fiscal Intereses   0 0 0 0 0 
Flujo de Caja Financiero -73,039 3,906 47,177 56,563 66,923 197,360 
       
WACC = 16.61%         
Ke 17.7%       
VANE 130,904        
TIRE=  47.0%        
VANF 121,376      
TIRF 53.7%      
Nota: Elaboración propia. 
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CAPÍTULO XI. RESPONSABILIDAD SOCIAL EMPRESARIAL 
El centro de coaching Talentia es consciente de que basar la cultura 
organizacional en los principios y valores nos fortalecerá como empresa. El 
compromiso de Talentia es actuar conforme a las normas y principios, por el 
bienestar de nuestros clientes. 
11.1. Compromiso con nuestros clientes. 
Para poder fidelizar a los clientes todos se enfocará las acciones en 
satisfacer a nuestros clientes y consumidores, por lo que nos comprometemos a: 
• Ofrecer un servicio personalizado. 
• Ofrecer toda la información que el cliente necesita. 
• Identificar y satisfacer sus necesidades. 
• Realizar controles para evaluar el desarrollo del procedimiento de 
coaching. 
11.2. Compromiso con nuestros socios. 
Nuestro compromiso con nuestros socios es el de generar su 
rentabilidad, además de mantenerla e incrementarla a un largo plazo. 
11.3. Compromiso con nuestros colaboradores. 
En cuanto a nuestros coaches, nuestro compromiso es el de brindarles 
las instalaciones y materiales necesarios para el desarrollo de su correcto 
procedimiento dentro del proceso de coaching. 
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11.4. Compromiso con la competencia. 
Nos comprometemos a trabajar honesta y respetuosamente, ofreciendo 
un servicio de alta calidad 
11.5. Compromiso con el gobierno. 
Nos comprometemos a cumplir responsablemente y puntualmente con 
las obligaciones legales de la empresa. 
11.6. Compromiso con el medio ambiente. 
Nos comprometemos a cumplir nuestras obligaciones con el uso de 
materiales biodegradables y procesos que reduzcan la mayor cantidad de 
residuos. 
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CONCLUSIONES 
• El análisis de mercado determinó que tiene una tendencia al crecimiento, 
demostrando que la propuesta de negocio es posiblemente factible, esto 
debido al interés del segmento por ser parte de un proceso de coaching, 
lo cual, para personas o grupo de personas, puede ser altamente atractivo 
para tomar la decisión de realizar un negocio del rubro. 
• En relación a las tendencias actuales se realizará el posicionamiento de 
la marca a largo plazo, a través del marketing digital, ya que el segmento 
al que se dirige el centro de coaching prefiere las plataformas digitales. 
• Mediante la generación de procesos estandarizados se propondrá una 
gestión basada en la calidad de los servicios que se brindarán en el centro 
de coaching. 
• La cultura organizacional es clave para incentivar a la creación de un 
buen clima laboral que este enfocado en la satisfacción y bienestar del 
cliente, por lo que debe ser uno de los factores a los que se debe prestar 
mayor atención en el momento de realizar un plan organizacional. 
• El plan de negocios resulta rentable, esto basándose en el plan financiero 
donde se obtuvieron los siguientes resultados: VAN de       S/. 130,904 
y TIR de 47%.  
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RECOMENDACIONES 
• En un plan de negocio como este, se recomienda que lo primero que se 
debe hacer es hablar con expertos del tema, sobre todo con coaches 
expertos que se encuentre en la ciudad de Arequipa, además de hacer un 
análisis a la competencia y su proceso de funcionamiento. 
• Se recomienda que al momento de seleccionar el segmento lo mejor es 
elegir un nicho de mercado, debido a que en el mercado arequipeño los 
competidores se centran en un nicho de mercado con lo que sus coaches 
puedan desenvolverse con facilidad. 
• Se recomienda dirigirse a un segmento con un nivel socio económico 
medio a alto, debido a que este tipo de personas, son las que están 
dispuestas a realizar este tipo de servicios. 
• Se recomienda no subestimar el mercado, por más que desde un punto 
de vista externo puede interpretarse como si la competencia es escasa o 
nula, la verdad es que la competencia existe y progresivamente se va 
incrementando. 
• Se recomienda tener una característica diferenciadora, al ser una 
metodología establecida no existe mucha diferencia entre la forma de 
ejercerla entre un centro y otro, por lo que se debe encontrar un 
diferenciador, que superé a la experiencia la experiencia con la que 
cuenten los demás centros. 
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ANEXOS 
Anexo 1. Estilos de vida de Arellano. 
Tabla 31 Estilos de vida de Arellano. 
Nota Fuente (Arellano) Elaboración: Propia. 
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Anexo 2 Matriz de Consistencia. 
Tabla 32 Matriz de Consistencia. 
 
Nota: Elaboración propia. 
¿Cuál es el Plan Estratégico 
para la creación de un centro 
de coaching en Arequipa? 
Identificar el Plan estratégico 
para la creación de un centro 
de coaching en Arequipa. 
Plan Estratégico
Se decidio por tomar una estrategia de enfoque de valor, al contar 
con un nicho de mercado, como público objetivo y enfocarnos en 
sus necesidades especificas
¿Cuál es el Plan de 
Marketing para la creación 
de un centro de coaching 
en Arequipa? 
Determinar el Plan de 
Marketing para la creación 
de un centro de coaching 
en Arequipa. 
Plan de Marketing
El público objetivo de Talentia son jovenes de entre 16 a 24 años, 
de un NSE B-,B y B+, en la ciudad de Arquipa, para el cual se hará 
un mix de medios, en lugares que frecuenta y medios que utiliza, 
con mayor incidencia en redes sociales, además de centrarnos en 
una gran calidad de servicio durante y después de este
¿Cuál es la Estructura 
Organizacional para la 
creación de un centro de 
coaching en Arequipa? 
Definir la estructura 
organizacional para el 
negocio para la creación de 
un centro de coaching en 
Arequipa. 
Plan organizacional
Se tendrá una estructura radial, debido a que la flexibilidad de 
decisiones y responsabilidad que tiene cada uno de los 
trabajadores, y así tener una respuesta más rápida.
¿Cuál es el Plan Operacional 
para la creación de un centro 
de coaching en Arequipa? 
Definir el plan operacional 
para el negocio para la 
creación de  un centro de 
coaching en Arequipa. 
Plan operacional
Los procesos que se llevaran a cabo giran en torno al proceso de 
coaching, con una evaluación constante, y una atención a las 
posibles problemas, al igual que a las tareas dedicadas a los 
servicios post venta
¿Cuál es el Plan Financiero p
ara la creación de un centro d
e coaching en Arequipa? 
Determinar el Plan 
financiero para el negocio 
para la creación de un centro 
de coaching en Arequipa.  
Plan financiero
La empresa contará con los recursos necesarios para el 
funcionamineto del centro de coaching, además de un precio  
definido en 60 en el servicio individual y de 30 en el servico 
grupal
¿Cómo podremos 
aprovechar el 
crecimiento del mercado 
a través de un Plan de 
Negocios para un centro 
de coaching en 
Arequipa? 
Plan de Negocio
CONCLUSIONES
Formular un 
Plan de 
negocios para un 
centro de 
coaching de 
vida en la 
ciudad de 
Arequipa, 2019. 
VARIABLE SUB VARIABLES
PREGUNTA
DE INVESTIGACION 
PREGUNTAS 
ESPECIFICAS 
OBJETIVO
 GENERALES 
OBJETIVOS 
ESPECIFICOS 
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Anexo 3 Manual de Funciones y Puestos. 
Tabla 33 Manual de funciones. 
 
Nota: Elaboración Propia 
144 
 
Anexo 4 Perfil (Características requeridas) 
Tabla 34 Perfil de puesto. 
Perfil( Características requeridas) 
Sexo Indistinto 
Experiencia Mínima de 6 meses 
 
Cualidades 
Intelectuales 
 
-Graduado como Coach 
 
 
 
 
 
Cualidades 
-Disciplinado 
-Responsable 
-Puntual 
-Proactivo 
-Tranquilo 
-Paciente 
-Comprometido 
-Liderazgo 
-Autoridad 
-Coherente 
Cualidades 
Morales 
-Honradez 
-Respeto 
-Empatía 
Nota: Elaboración Propia. 
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Anexo 5 Manual de puesto. 
Tabla 35 Manual de puesto. 
Manual de Funciones 
Unidad Orgánica Área de Marketing 
 
Finalidad 
Satisfacer los demanda y necesidades del 
cliente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Funciones 
-Fidelizar a los clientes 
-Capturar nuevos clientes 
- Encargado de las redes sociales y su 
seguimiento 
 
-Elaboración del material promocional 
-Elaboración de las estrategias de  
Marketing 
 
-Lograr el aumento de visibilidad de la 
marca 
-Construir relación con el consumidor 
 
-Análisis de los consumidores 
-Análisis de la competencia 
-Implementar, control y evaluación de las 
estrategias 
 
 
Personal Asignado 
 
Asistente de Marketing (1 persona) 
Manual de Puestos 
Unidad Orgánica Área de Marketing 
Puesto Asistente de Marketing 
 
 
 
Responsabilidades 
 
 
Lograr posicionamiento de la marca y 
atracción de nuevos clientes 
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Funciones 
--Fidelizar a los clientes 
-Capturar nuevos clientes 
-Analizar los recursos humanos, financieros y tecnológicos con los que 
cuenta el centro de coaching. 
-Diseñar los planes de acción 
-Estrategias de precios (descuentos, ofertas, entre otros) 
-Crear valor para los clientes 
-Decidir la propuesta de valor y diferenciación 
 
-Administrar la información de marketing y los datos de los clientes 
- Encargado de las redes sociales y su  seguimiento 
-Elaboración del material promocional 
-Elaboración de las estrategias de  Marketing 
-Lograr el aumento de visibilidad de la marca 
-Construir relación con el consumidor 
-Análisis de los consumidores 
-Análisis de la competencia 
-Implementar, control y evaluación de las estrategias 
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Línea de Autoridad 
Superior Gerente General 
Inferior Ninguno 
 
Niveles de Comunicación 
Interno Ninguno 
Externo Gerencia General 
 
Perfil (Características Requeridas) 
Sexo Indistinto 
 
 
Experiencia 
 
-Experiencia en 
puestos similares 
mínimo 2 años 
 
Cualidades 
Físicas 
 
-Gozar de buena 
salud 
 
-Titulado o Bachiller 
en  Marketing y Multimedia 
Cualidades  
Intelectuales -Creativo 
 -Innovador 
 
-Disciplinado 
Cualidades -Responsable 
Profesionales 
-Puntual 
 -Perseverante 
 -Proactivo 
 
Nota Elaboración propia. 
Anexo 6 Modelo de Contrato a Plazo Fijo Determinado. 
CONTRATO DE TRABAJO 
Conste por medio del presente documento el contrato de trabajo que 
celebran, la empresa ………………………, con RUC Nº ………………, con 
domicilio fiscal en …………………, debidamente representado por su Gerente 
General Sr.  …………, identificado con D.N.I. Nº ……, según el poder inscrito 
en la ficha …. del Registro   Mercantil de ………, a quien en adelante se 
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denominará EL EMPLEADOR; y de la otra parte ……, identificado con D.N.I. 
Nº ………con domicilio en …………, a quien en adelante se denominará EL 
TRABAJADOR; bajo los términos y condiciones siguientes: 
PRIMERA. - EL EMPLEADOR tiene por objeto social la realización de 
servicios de coaching de vida, por lo cual se necesitará coaches que se hagan 
cargo, bajo un contrato a plazo fijo de 6 meses calendario. 
SEGUNDA. -  EL TRABAJADOR se obliga a prestar sus servicios al 
EMPLEADOR para que brinde sus servicios como Coach, desarrollando 
procesos adecuados, además de ejercer las demás funciones inherentes a su 
cargo, debiendo someterse al cumplimiento estricto de la labor para la cual fue 
contratado. 
TERCERA. - La duración del contrato es de forma definida por 6 meses, 
indicándose la relación laboral a partir del día de del 2019. 
CUARTA. - En contraprestación a los servicios del trabajador, el 
EMPLEADOR se obliga a pagar el monto de S/1100 soles de manera mensual. 
Igualmente se obliga a facilitar los materiales necesarios para que puedan 
desarrollar sus sesiones y a otorgar los beneficios que por Ley o pacto tuvieron 
los trabajadores (capacitaciones y procesos de coaching correctivos). 
QUINTA. - EL TRABAJADOR deberá prestar sus servicios de lunes a 
viernes, en un horario flexible, cumpliendo 20 horas semanales. 
SEXTA. - EL TRABAJADOR tiene conocimiento que la empresa está 
acogida al Régimen Especial de la Microempresa, contemplado en el Decreto 
Supremo N° 013-2013-PRODUCE 
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SÉTIMA. - EL TRABAJADOR deberá expresar por escrito en el plazo 
de dos días la opción de pertenecer a algún régimen pensionario. 
OCTAVO. - En todo lo no previsto por el presente contrato, se estará   a 
las disposiciones legales vigente. 
NOVENO. - ELTRABAJADOR deberá presentar un informe de cada 
sesión terminada con sus coachees. 
DÉCIMO. - EL TRABAJADOR está obligado a participar de las 
sesiones de evaluación mensual para medir su desempeño. 
ONCEAVO. -  EL TRABAJADOR está en la obligación de aceptar y 
cumplir las normas y leyes de la empresa. 
En señal de conformidad las partes suscriben este documento en la 
ciudad de ……, a los ….. días del mes de ……. de ……. 
TRABAJADOR GERENTE GENERAL 
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Anexo 7 Normas y Reglamentos del trabajador. 
El trabajador de la empresa, deberá cumplir el horario de trabajo de 20 
horas semanales con un horario flexible, deberá estar en el centro 4 horas al día 
como mínimo para lograr un correcto desempeño y avance. 
 Por día que no asista sin previo aviso, además de tener consecuencias 
negativas en las metas y objetivos trazados, la remuneración se verá afectada 
con un descuento equivalente al 20% del total de las sesiones programadas o 
solicitadas en el día. 
 Cuando se tenga una entrega, objetivo o avance, se deberá tener la 
presentación adecuada de la documentación solicitada, antes de las 2 pm del día, 
por si existiera alguna modificación en el documento. 
 Cualquier pedido de avance u objetivo a cumplir que sea extra al ya 
pactado previamente (trabajo extra que implique horas extras), se le deberá 
informar con el debido tiempo anticipado. 
 El trabajador queda en plena disposición de realizar tareas de apoyo en 
cualquier actividad que involucren a la empresa, esto también es parte de crear 
un buen ambiente laboral. 
 La empresa no tiene uniforme, pero el trabajador que debe usar la ropa 
y peinado adecuado, entre otros aspectos del cuidado personal e higiénico. 
 Se tendrá en consideración días festivos: navidad, año nuevo, 
cumpleaños, fechas especiales de la ciudad, para la mayor comodidad del 
trabajador. 
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 En el caso que las sesiones sean realizadas fuera de las instalaciones, se 
deberá cumplir estrictamente las normas e indicaciones de la empresa. 
 El horario de trabajo (4 horas diarias), no considera tiempo de descanso 
por lo que el trabajador deberá consumir sus alimentos ya sea antes o después 
de las sesiones de trabajo. 
 El trabajador no puede tener ninguna inferencia en el área financiera de 
la empresa. 
 Todo aspecto que se involucre el tema de presupuestos, proformas de 
precio u otros, lo harán directamente las socias con la empresa o persona que 
contrate el servicio de la empresa. 
 El trabajador recibirá el certificado de tiempo de trabajo en la empresa, 
siempre que haya cumplido con el presente reglamento. 
 El trabajador será informado de algún curso o capacitación para su mejor 
desempeño y se coordinará con él, para tener la disposición de su tiempo, el cual 
sería fuera del horario de trabajo. 
 De presentarse el motivo de viaje por trabajo, la empresa brindara   la 
información con el tiempo necesario previamente para que no sea afectada su 
vida diaria. 
 Cualquier inconveniente que se le presentara al trabajador con algún 
cliente en alguna sesión deberá ser informado a las socias, para que sea 
solucionado en presencia de ellas, el trabajador y el cliente. 
152 
 
 
Anexo 8 Motivos suspensión y despido: 
 Llegar en estado etílico y de ser necesario realizará un examen 
toxicológico. 
 Cometer agravios en contra de la imagen de la empresa y/o de las socias. 
 No tener un comportamiento adecuado con un coachee. 
 De cometer algún delito el trabajador en el transcurso de su tiempo de 
laburo con la empresa, se le retirara automáticamente. 
 El uso de la documentación y resultados de cada sesión, para beneficio 
personal del trabajador. 
 Si el trabajador se apropia de información relevante y/o de las sesiones 
de los clientes, se le despedirá y tomará la acción legal correspondiente. 
 Si descubre y/ o comprueba sospechas que el trabajador da información 
de la empresa a otra empresa.  
Anexo 8 Modificaciones del contrato y otras normas. 
 De presentarse alguna modificación en las leyes del país, se deberá tener 
en cuenta y hacer la modificación debida si fuera el caso. 
 El trabajador queda sujeto a cualquier modificación de la minuta o algún 
documento que es la base legal de la empresa. 
 De presentarse la modificación en el ruc, registro en la SUNARP el 
trabajador tendrá que firmar nuevamente un contrato o facilitar la 
documentación necesaria para presentarlo al ministerio de trabajo o la entidad 
correspondiente del estado. 
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 Si el trabajador desea usar una aportación al fondo de pensiones distinta 
a la que la empresa utiliza deberá tramitarlo y facilitar la documentación a la 
empresa para poder ser ingresada correctamente a la entidad de estado 
correspondiente. 
 El trabajador será auditado en infocorp, así como si desea solicitar algún 
préstamo bancario teniendo como aval el sueldo percibido en la empresa, será 
mediante documentación legalizada por el notario, para evitar cualquier 
inconveniente y/o involucren a la empresa con alguna deuda o notificación. 
Anexo 9 Preguntas guía para la entrevista. 
• ¿Cómo es la situación actual del mercado en Arequipa? 
• ¿Cuál es el crecimiento de la demanda de este sector? 
• ¿Qué es lo que los coachees más valoran? 
• ¿Qué tipo de personas están dispuestas a participar de sesiones 
de Coaching? 
• ¿Qué zona consideras que sería la mejor para poner este centro 
de coaching? 
• ¿Cuál será tu criterio para segmentar a los clientes? 
• En tu experiencia ¿Cómo describirías este mercado? 
• ¿Cómo tus antiguos coachees llegaron a ti? 
• ¿Consideras que un centro de coaching seria valorado por el 
coachee? ¿Por qué? 
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• ¿Qué debería tener un centro así para cumplir con las 
expectativas del cliente? 
• ¿Qué estrategias nos recomiendas para llevar a cabo este tipo de 
empresa? 
• ¿Cómo crees que será el futuro del coaching en Arequipa? 
• ¿Qué sugerencias nos podrías dar para este tipo de empresa? 
• En general, ¿cómo está la condición del coaching en Arequipa? 
• ¿Qué podríamos ofrecer nosotros que no ofrezca la 
competencia? 
• ¿Qué ventajas tendría frente a la competencia? 
• ¿Qué estrategias deberíamos tener? 
• ¿Existen oportunidades en este sector? 
• ¿Cuáles serían estas oportunidades? 
• ¿Qué ofrece la competencia que nosotros no ofrecemos? 
• ¿Qué ventajas tiene la competencia? 
• ¿Qué amenazas podrían existir en este sector? 
• ¿Cuáles crees que serían las dificultades para un negocio como 
este? 
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Anexo 10 Cuestionario. 
1. ¿Sabes qué es el coaching? 
a) Si 
b) No 
*Si su respuesta es No, pase a la pregunta 3 
2. ¿Alguna vez ha participado en un proceso de coaching? 
a) Si 
b) No 
*Si su respuesta en Si, pasar a la pregunta 4. 
2.1 Si su respuesta es SI ¿cómo califica su experiencia en el proceso de 
coaching? 
a) Positiva 
b) Negativa 
 c) Sin cambios relevantes 
3. ¿Estarías dispuesto a participar en un proceso de coaching? 
a) Si 
b) No 
*Si su respuesta es no, finalice la encuesta. 
4. ¿Qué tipo de servicio preferiría recibir? 
a) Proceso de Coaching de vida 
156 
 
b) Talleres 
El proceso de coaching consiste en 10 a 15 sesiones de una hora donde 
se busca lograr objetivos personales mediante preguntas y el uso de 
herramientas de coaching dependiendo del objetivo. 
5. Ordene los atributos que tomaría en cuenta para elegir un centro 
de coaching, siendo 1 el más importante y 5 el menos importante 
a) Los coaches (personas que guían el proceso) 
b) El lugar 
 c) El precio 
d) Un horario flexible 
e) Tipo de tema 
6. ¿Qué buscarías mediante un proceso de coaching? 
a) Lograr objetivos personales 
b) Superar obstáculos 
c) Cumplir metas 
d) Cambiar/ desarrollar hábitos 
e) Afianzar relaciones 
f) Otro:    
*Marcar máximo 2 opciones. 
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7. ¿Dónde te gustarían que se llevarán a cabo las sesiones? 
a) Dentro del centro de coaching 
b) Fuera del centro de coaching 
8. ¿En qué distrito te gustaría que se encuentre el centro de 
coaching? 
a) Cayma 
b) Yanahuara 
c) Cercado 
d) José Luís Bustamante y Rivero 
e) Otro:    
9. Dentro de la red de internet, ¿por qué medio te gustaría enterarte 
de nosotros? 
a) Facebook 
b) Mail 
c) Página web 
d) Instagram 
e) Otro:    
*Puede marcar máximo 2 opciones 
10. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por sesiones individuales? 
a) 50-60 
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b) 61-70 
c) 71-80 
d) 81-90 
e) 91-100 
11. ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar por sesiones grupales? 
a) 30-40 
b) 41-50 
c) 51-60 
d) 61-70 
e) 71-80 
12. ¿Qué tipo de promociones te gustarían? 
a) 1 sesión gratis 
b) Descuento por referidos 
c) Descuento por pago total 
d) Otro:    
13. ¿Qué perfil de coach buscarías para que te ayude en el proceso? 
a) Coherente 
b) Confiable 
c) Paciente 
d) Transparente 
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e) Honesto 
Edad:   
Sexo: F M 
Distrito de Residencia:    
Anexo 11 Resultados de la encuesta. 
Figura 10 Número de participantes en la encuesta separada por sexos. 
 
Nota Elaboración Propia. 
Figura 11 Cantidad de encuestados agrupados por edades. 
Nota Elaboración Propia. 
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Figura 12 Cantidad de encuestados agrupados en: aquellos que conocen y los que 
desconocen sobre de que trata el proceso de coaching. 
 
Nota Elaboración propia 
Nos muestra el número de encuestados que conocen o no el coaching. 
Existe desconocimiento sobre el coaching por 79 encuestados, mientras 230 
afirman conocer de qué se trata.  Esto nos indica que debe hacerse mayor 
promoción sobre el servicio del coaching indicando de forma clara sus objetivos 
y beneficios. 
Figura 13 Cantidad de encuestados agrupados en aquellos que participaron y los que no 
participaron alguna vez en el proceso de coaching. 
 
 
 
 
 
Nota Elaboración propia 
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Aquí nos muestran la cantidad de encuestados que alguna vez 
participaron o no de un proceso de coaching. Se observa que 199 personas que 
nunca participaron y 110 que si lo hicieron alguna vez. Esto nos indica que 
todavía existe bastante población a la que se le puede brindar un servicio de 
coaching. 
Figura 14. Cantidad de encuestados según su disposición a participar en el proceso de 
coaching. 
 
Nota Elaboración propia. 
Nos muestra a 284 encuestados que están dispuestos a participar en un 
proceso coaching y solo a 25 que no estarían dispuestos. Esto nos indica que 
existe en las personas mucho interés por acceder al servicio de coaching. 
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 Figura 15 Valoración de la importancia del lugar donde se llevaría el proceso de 
coaching. 
 
Nota Elaboración propia. 
Nos muestra la valoración que hacen los encuestados sobre la 
importancia del espacio o lugar en donde se llevaría a cabo el proceso de 
coaching. Se observa que los encuestados se encuentran en su mayoría en las 
categorías “bastante importante”, “completamente importante” y 
“medianamente importante”; consideran que si importa el lugar en donde se 
lleve a cabo el proceso del coaching lo que nos indica que se debe poner bastante 
cuidado en el momento de elegir y adaptar los espacios en donde se brinde el 
servicio. 
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Figura 16 Valoración de la importancia del Coach que lleva a cabo el proceso de coaching. 
 
Nota: Elaboración propia 
Nos muestra la valoración que hacen los encuestados sobre la 
importancia del Coach o persona que guía el proceso del coaching. Se observa 
que los encuestados se encuentran en su mayoría en las categorías 
“relativamente importante” y “poco importante”; y en mucha menor cantidad en 
las categorías “bastante importante” y “completamente importante”. Los 
encuestados consideran a otros aspectos mucho más importantes que al papel 
del coach. 
 Figura 17 Valoración de la importancia del costo monetario del proceso de coaching. 
Nota: Elaboración propia. 
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Nos muestra la valoración que hacen los encuestados sobre la 
importancia del precio para el proceso de coaching. Se observa    que los 
encuestados se encuentran en su mayoría en la categoría “medianamente 
importante”, y en menor cantidad en las categorías “completamente 
importante”, “bastante importante” y “relativamente importante”, “poco 
importante”. Esto nos indica que el existe no existe una marcada preocupación 
por el costo el proceso del coaching. 
Figura 18 Valoración de la importancia de contar un horario flexible al momento de 
brindar el servicio de coaching. 
 
 
 
 
 
 
Nota: Elaboración propia. 
 Nos muestra la valoración que hacen los encuestados sobre la 
importancia de un horario flexible en el que se llevaría a cabo el proceso de 
coaching. Se observa que los encuestados se encuentran en su mayoría en las 
categorías “bastante importante”, “completamente importante” y 
“medianamente importante”. Nos indica que debemos considerar ofrecer un 
horario flexible en el que se lleve a cabo el proceso del coaching 
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Figura 19 Valoración de la importancia del tipo de tema al momento de brindar el servicio 
de coaching. 
 
Nota; Elaboración propia. 
Nos muestra la valoración que hacen los encuestados sobre la 
importancia del tipo de tema que se llevaría a cabo el proceso de coaching. Se 
observa que los encuestados se encuentran en su mayoría en las categorías 
“bastante importante”, “completamente importante”. También es considerable 
la cantidad de encuestados en las demás categorías, pero resaltamos al grupo 
que si consideran importante el tema porque nos indica que es necesario poner 
mucha atención al tema que vaya a elegirse en el momento de la promoción y 
aplicación del proceso de coaching. 
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 Figura 20  Preferencia del distrito en donde se brindaría el servicio de coaching. 
Nota Elaboración propia. 
Nos muestra la preferencia que hacen los encuestados sobre en qué 
distrito les gustaría que se encuentre el centro de coaching; se observa, 
principalmente, que a 108 encuestados desearían que se lleve a cabo en el 
distrito de Yanahuara, 68 en el Cercado de Arequipa, 49 en José Luis 
Bustamante y Rivero y 48 en Cayma. El distrito de Yanahuara se posiciona 
como el más idóneo dada su proximidad con los demás distritos que cuentan con 
importante número de preferencia. 
Figura 21 Cantidad de encuestados según la disposición del monto monetario a pagar por 
sesión individual de coach. 
 
Nota:        Elaboración propia 
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Esta tabla nos presenta el monto en soles de cuanto estarían dispuestos a 
pagar por sesiones individuales; 171 encuestados pagarían entre 50 y 60 soles, 
55 encuestados entre 61 y 70 soles, 53 encuestados entre 71 y 80 soles, 
finalmente 14 encuestados pagaría más de 80 soles. Naturalmente las personas 
prefieren pagar menos por un servicio, se observa un importante número de 
personas que si está dispuesto a pagar precios más altos que la propuesta base. 
 Figura 22 Cantidad de encuestados según la disposición del monto monetario a pagar por 
sesión grupal de coach. 
 
Nota        Elaboración propia 
Esta tabla nos presenta el monto en soles de cuanto estarían dispuestos a 
pagar por sesiones grupales; 174 encuestados pagarían entre 30 y 40 soles, 65 
encuestados entre 41 y 50 soles, 38 encuestados entre 51 y 60 soles, finalmente 
15 encuestados pagaría más de 60 soles. Naturalmente las personas prefieren 
pagar menos por un servicio, se observa un importante número de personas que 
si está dispuesto a pagar precios más altos que la propuesta base. 
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Figura 23 Valoración de la experiencia de coaching. 
Nota        Elaboración propia. 
 Nos muestra la valoración de la experiencia de los encuestados que 
alguna experimentaron una sesión o proceso de coaching, 73 encuestado 
afirman que su experiencia fue positiva, 37 de ellos no experimentaron cambios 
relevantes; esto último puede obedecer a muchos factores como son el tema 
trabajado, el número de sesiones experimentadas, etc. Cabe resaltar que de 
ninguna manera los encuestados consideran de forma negativa la experiencia de 
coaching. 
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Figura 24 Valoración de los objetivos a alcanzar mediante un proceso de coaching. 
Nota Elaboración propia. 
En esta pregunta de hasta doble elección se muestra que los encuestados 
buscan; a través del coaching, lograr objetivos personales desarrollar hábitos y 
cumplir metas. Conocer estos tres objetivos principales nos es de utilidad para 
poder direccionar la temática al momento de brindar el servicio del coaching. 
 Figura 25 Preferencia sobre el espacio en donde a los encuestados les gustaría llevar las 
sesiones. 
 
 
 
 
 
Nota Elaboración propia. 
La figura nos muestra que los encuestados en su mayoría prefieren que 
las sesiones se lleven dentro del centro de coach, en menor número, pero de 
mucha importancia también es ver que otro grupo de encuestados prefieren que 
se realice fuera del centro de coach, se puede sugerir que algunas sesiones 
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podrían ser programadas al aire libre o cambiando los espacios en donde se lleve 
a cabo el proceso. 
Figura 26 Medios digitales preferidos para la recepción de información del servicio de 
coaching.  
 
 
 
 
 
Nota Elaboración propia. 
Esta figura nos muestra la preferencia de los medios digitales por los que 
los encuestados quisieran recibir información, se observa una marcada tendencia 
de las personas a interactuar preferentemente por las redes sociales de Facebook 
y mail (Gmail, Hotmail, etc.); en menor medida el Instagram y páginas web. 
Esta información nos permite enfatizar esfuerzos en determinadas redes 
digitales en el momento de dirigir la publicidad. 
Figura 27 Promociones preferidas por los encuestados. 
Nota Elaboración propia. 
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 Esta figura nos muestra la promoción que prefieren los encuestados 
siendo la de mayor aceptación la sesión gratis, seguida por el descuento por pago 
total y finalmente el descuento por referidos. Esta información no es de utilidad 
para la promoción del servicio de coaching. 
Figura 28 Valoración de características importantes que debe poseer el coach. 
Nota Elaboración propia. 
En esta pregunta de hasta doble elección sobre el perfil idóneo del coach, 
la figura muestra a que los encuestados resaltan las categorías de: confiable, 
coherente y honesto. En menor número las características de transparente y 
paciente. Esta información nos es de utilidad para poder elaborar un perfil de 
coach que proyecte esas cualidades y lograr mayor aceptación por parte de 
participantes. 
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Figura 29 Opción de servicio de su preferencia. 
Nota Elaboración propia. 
En esta pregunta sobre el tipo de servicio preferido. La figura muestra 
que existe una mayor preferencia del servicio de coaching de vida, es decir que 
las personas prefieren sesiones individuales, por sobre la realización de los 
talleres. 
